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Abstrakt 
Tato diplomová práce obsahuje komplexní analýzu prodeje nových automobilů 
přes internet. Pro celkovou analýzu vnějšího a vnitřního prostředí je použita metoda 
SLEPTE a SWOT. Pro zjištění názoru na zavedení tohoto nového způsobu prodeje byl 
použit marketingový průzkum. Pozorován a hodnocen byl také současný stav webových 
stránek společností. Tyto stránky jsou velmi důležité při zavádění elektronického prodeje 
nových automobilů.  
 
Abstract  
This master thesis includes a comprehensive analysis of the new car sales via the 
internet. The SLETPE and SWOT analyses were used for the overall analysis of the 
external and internal environment. The opinion about this new way of selling cars was 
inspected by marketing research. The current websites of companies are described and 
assessed, because of the importance for the implementation of e-commerce. 
 
Klíčová slova 
Elektronický obchod, Dacia, Škoda, BMW, rozvržení webové stránky, přístupnost a 
použitelnost webových stránek, SLEPTE, SWOT, marketingový průzkum, prodej nových 
automobilů  
 
Keywords 
E-commerce, Dacia, Škoda, BMW, web layout, accessibility and usability of websites, 
SLEPTE analysis, SWOT analysis, marketing research, sales of the new car 
 
 
BIBLIOGRAFICKÁ CITACE 
HAMPLOVÁ, V. Možnosti elektronického obchodu při nákupu nových 
automobilů. Brno: Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2013. 130 s. 
Vedoucí diplomové práce prof. Ing. Jiří Dvořák, DrSc.. 

Čestné prohlášení  
Prohlašuji, že předložená diplomová práce je původní a zpracovala jsem ji samostatně 
pod vedením prof. Ing. Jiřího Dvořáka, DrSc.. Prohlašuji, že citace použitých pramenů je 
úplná, že jsem ve své práci neporušila autorská práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., 
o právu autorském a o právech souvisejících s právem autorským).  
 
V Brně dne 15. května 2013     ………………………………  
       Ing. Veronika Hamplová 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poděkování 
Ráda bych poděkovala vedoucímu diplomové práce prof. Ing. Jiřímu Dvořákovi, DrSc.  
za jeho ochotu a odbornou pomoc při tvorbě této diplomové práce.   
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Obsah 
1. Úvod ........................................................................................................................... 13 
2 Vymezení tématu a cíle práce .................................................................................. 15 
2.1 Cíl práce 15 
2.2 Systémové vymezení problému 15 
2.2.1  Elektronické podnikání 16 
2.2.2 Elektronický obchod / E-commerce 16 
2.2.3 Prodávající versus zákazník 17 
3 Teoretická východiska práce ................................................................................... 19 
3.1 Analýza vnějšího prostředí 19 
3.2 Analýza vnitřního prostředí 20 
3.3 Marketingový výzkum 20 
3.3.1 Využití marketingového průzkumu 21 
3.3.2 Proces marketingového průzkumu 22 
3.4 Analýza webových stránek 24 
3.4.1  Přístupnost webových stránek [18] 24 
3.4.2  Použitelnost webových stránek 26 
3.4.3  Vztah parametrů a bodové hodnocení u webové stránky 28 
3.5 Informační zdroje 29 
4 Analýza problému a současné situace ..................................................................... 31 
4.1 Vnější analýza 32 
4.2 Analýza vnitřního prostředí 40 
4.3  Popis vybraných společností 41 
4.3.1   Dacia 41 
4.3.2  Škoda Auto a.s. 42 
4.3.3  BMW 43 
4.4  Analýza webových stránek 44 
4.4.1  Webové stránky společnosti Dacia 44 
4.4.2 Webové stránky společnosti ŠKODA 63 
4.4.3 Webové stránky společnosti BMW 75 
4.5  Marketingový průzkum 87 
4.6 Proces prodeje nového automobilu 93 
5 Vlastní návrh řešení.................................................................................................. 95 
5.1  Návrh procesu nákupu automobilu přes internet 95 
5.1.1 Návrh procesu nákupu automobilu přes internet 95 
5.1.2 Zavedení nového procesu 95 
5.1.3  Harmonogram zavedení procesu prodeje automobilů přes internet 97 
5.2 Připravenost celkového systému 98 
5.3 Připravenost webových stránek společností 101 
5.4 Cílová skupina a faktory ovlivňující kupujícího 104 
5.4.1 Cílová skupina 104 
5.4.2 Faktory ovlivňující kupujícího 104 
6 Zhodnocení návrhu................................................................................................. 107 
6.1 Ekonomické zhodnocení návrhu 107 
6.2  Technické a právnické zhodnocení návrhu 110 
7 Závěr ........................................................................................................................ 113 
Seznam použité literatury ............................................................................................. 117 
Rejstřík............................................................................................................................ 121 
Seznam obrázků ............................................................................................................. 123 
Seznam grafů .................................................................................................................. 127 
Seznam tabulek .............................................................................................................. 128 
Seznam použitých zkratek a symbolů .......................................................................... 129 
Seznam příloh ................................................................................................................. 130 
  
1  ÚVOD 
13         
1. Úvod 
Elektronický obchod hraje v dnešním světě stále významnější roli. Čím dál více 
produktů je možné koupit přes internet a roste i počet druhů nabízeného sortimentu a 
kvalita služeb. Tento trend je vidět i u prodeje automobilů. V současnosti je možné koupit 
přes internet náhradní díly, ojetý automobil a také je možné objednat se do servisu. V této 
práci se proto chci zaměřit na elektronický prodej nových automobilů. Chci zjistit, zda by 
elektronický obchod byl pro tento produkt možný a vhodný, zda jsou potenciální kupci 
této variantě nakloněni a jestli by ji využívali. 
Automobil si lidé nekupují každý den. Automobil je poměrně drahé zboží, které si 
kupující poctivě vybírají, ale jaké mají možnosti výběru a nákupu, pokud je jejich 
pracovní doba shodná s otevírací dobou autosalónu? Jakou mají možnost předvýběru 
automobilu na internetu? Rozumí informacím, které jsou na webových stránkách 
automobilových společností uvedeny? Všechny informace jsou porovnávány 
v marketingovém průzkumu. Hodnocení tohoto současného stavu je důležité pro 
vytvoření návrhu nového konceptu prodeje. Je důležité zmapovat současný stav procesu 
nákupu automobilů, vybraných webových stránek automobilových společností a porovnat 
přehlednost těchto stránek. Průzkum je také vhodné použít pro určení marketingové 
strategie daných firem, proto je nutné rozčlenit respondenty do různých skupin podle 
věku a zájmu o daný produkt. Díky výsledkům průzkumu by se firmy mohly následně 
zaměřit na určitou cílovou skupinu. Pro porovnávání byly vybrány tři velké společnosti 
působící na českém trhu: BMW, Dacia a Škoda.  
Pro zavedení nového produktu nebo služby na trh, není důležité jen to, zda by o ni 
měli kupující zájem, ale zda je pro prodejce rentabilní. Komplexní analýza prodeje 
nových automobilů s pomocí internetového obchodu především prodeje přímo od výrobce 
možné problémy zavedení dokáže odhalit.  
Na základě informací po provedení komplexní analýzy a marketingového 
průzkumu je možné rozhodnut o rozšíření či nerozšíření služeb o nákup automobilů přes 
internet.  
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2 Vymezení tématu a cíle práce 
2.1 Cíl práce 
Provést systémové vymezení problému a popsat současný stav elektronického 
obchodu u prodeje nových automobilů. Analyzovat průzkum trhu a navrhnout 
elektronický obchod s uvažováním budoucího vývoje. 
2.2 Systémové vymezení problému 
 
Obrázek 1: Model elektronického obchodování. 
Zdroj:[1]. 
 
Elektronické podnikání je poměrně široká oblast zahrnující internetové obchody, 
elektronická tržiště, elektronický obchod atd.. V České republice vznikly první 
internetové obchody v roce 1996 a jejich popularita od tohoto roku stále stoupá. [2] 
 
Elektronické 
podnikání               
( E-business) 
Elektronický 
obchod                 
(E- commerce) 
Internetový 
obchod       
(E-shop) 
 2  VYMEZENÍ TÉMATU A CÍLE PRÁCE 
16         
2.2.1  Elektronické podnikání 
Elektronické podnikání neboli e-business využívá informačních a komunikačních 
technologií v procesech prodeje a nákupu produktu. K tomuto obchodování se využívá 
infrastruktury internetu. [1, 3]   
Elektronický obchod neboli e-commerce je součástí elektronického podnikání 
zahrnující aktivity a služby podporující prodej produktů a služeb pomocí elektronických 
komunikačních předmětů (viz obrázek 1). Elektronický obchod je možné rozdělit na 
elektronický marketing (e-marketing) a elektronický nákup (e-purchasing). Do 
elektronického marketingu se řadí prezentace nabídek a prodejní aktivity a do 
elektronického nákupu (e-purchasing) patří vlastní nákup zboží či služeb již konečným 
spotřebitelem. [3] 
Internetový obchod (e-shop) je počítačová aplikace, která se používá pro obchod 
mezi obchodníky nebo pro obchod mezi obchodníkem a koncovým zákazníkem na 
internetu. [3] 
Speciálním internetovým obchodem je elektronické tržiště (elektronické obchodní 
místo nebo také e-marketplace). Tímto termínem se označují virtuální místa, kde se 
nakupující střetávají s nabídkami od více prodávajících. Elektronická tržiště sdružují 
obchodní partnery z jednoho nebo i z více sektorů ekonomiky. [1,3] 
Jak je uvedeno v názvu, tato práce se zabývá internetovým obchodem. Zaměřuje 
se na přehlednost, použitelnost a vizuální stránku webu, ale také hodnotí samotné 
elektronické obchodování s automobily a směr, jakým by se měl e-commerce v oblasti 
automobilového průmyslu ubírat v následujících letech.  
Typický současný prodej automobilů se vyznačuje tím, že v jedné prodejně 
nových automobilů se nachází pouze jedna značka, což by na internetu znamenalo, že se 
v daném e-shopu bude nacházet také pouze jedna značka.  
2.2.2 Elektronický obchod / E-commerce 
Elektronický obchod můžeme rozdělit podle poskytovatele elektronického 
obchodu a nakupujícího v elektronickém obchodě. Různé typy e-commerce jsou uvedeny 
v tabulce 1.  
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Nejčastějšími druhy e-commerce jsou B2B a B2C. Tato práce se bude zabývat 
obchodem B2C, kde poskytovatelé elektronického obchodu jsou automobilové 
společnosti a kupujícími jsou koneční zákazníci. 
Tabulka 1: Typy elektronického obchodu.  
Zkratka Celý anglický název Vysvětlení/ Příklad 
B2B Business to Business Systémy pro obchodní transakce mezi podniky. 
B2C Business to Consumer Internetové obchody určené koncovým 
spotřebitelům. 
B2G 
(B2A) 
Business to Government 
(Business to Administration) 
Nabídka služeb a zboží, komunikace se státní 
správou. 
C2B Consumer to Business Prodej od spotřebitelů firmám, sledování nabídek. 
C2C Consumer to Consumer Aukční systémy pro prodej použitého zboží. 
C2G Consumer to Government Podávání daňových přiznání, volby, sčítání lidu. 
G2B Government to Business Zadávání veřejných zakázek a grantových 
projektů. 
G2C Government  to Consumer Poskytování informací o veřejné správě. 
G2G Government to Government Spolupráce státních orgánů, mezinárodní 
koordinace. 
B2E Business to Employee Výměna informací mezi vedoucími pracovníky 
(popř. personalisty) a zaměstnanci. 
B2R Business to Reseller Výměna informací mezi podnikem a obchodními 
zástupci. (Tato skupina je také někdy označována 
jako B2E, protože jde o vztah mezi podnikem a 
zaměstnancem.) 
Zdroj: [1,3,6]. 
2.2.3 Prodávající versus zákazník 
Celá tato práce je zaměřena na zákazníka, což znamená, že je potřeba, aby 
poptávka stimulovala nabídku. K tomu je důležitá zpětná vazba (viz obrázek 2).  
 
Obrázek 2: Řízený a řídící člen. 
Zdroj: Vlastní. 
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Kupující je řízeným členem, protože má možnost nakupovat jen to, co je mu 
nabízeno. V současnosti je ale k uspokojení potřeb poměrně velká nabídka produktů a 
služeb, proto se velmi často používá zpětná vazba od zákazníka, aby prodávající dokázal 
plně uspokojit jeho potřeby. 
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3 Teoretická východiska práce 
Pro zpracování kvalitní analýzy je nutné umět pracovat s teoretickými znalostmi. 
Tato část je proto zaměřena na teorii potřebnou pro správnou tvorbu analýzy vnějšího a 
vnitřního prostředí, marketingového průzkumu a na analýzu webových stránek. 
V neposlední řadě se zabývá i již publikovanými informacemi ze světa a z České 
republiky o elektronickém obchodu s automobily.  
3.1 Analýza vnějšího prostředí 
Pro vytvoření komplexní analýzy, o kterou tato práce usiluje, je nutné posoudit 
nejen názor společnosti v marketingovém průzkumu, ale také definovat vnitřní a vnější 
faktory ovlivňující celý proces. Pro analýzu vnějšího prostředí byla vybrána SLEPTE 
analýza.  
SLEPTE analýza 
SLEPTE analýza je analýza vnějšího prostředí firmy. Její název byl přejat jako 
zkratka z anglického jazyka, kdy první písmena jejího názvu zkracují jména faktorů, 
kterými je nejvíce ovlivněné vnější prostředí firmy (viz tabulka 2). Tato analýza je také 
někdy uváděna pod názvem STEP, PEST nebo PESTLE. [5] 
Tabulka 2: SLEPTE.  
Zkracující písmeno Anglický název Český překlad 
S Social Společnost 
L Legislative Legislativa 
E Economical Ekonomika 
P Political Politika 
T Technological/Technical Technika 
E Ecological  Ekologie 
Zdroj: Vlastní. 
Podrobnější informace týkající se SLEPTE analýzy jsou popsány v příloze 1. 
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3.2 Analýza vnitřního prostředí 
Pro komplexní analýzu jsou nutné i informace z vnitřního prostředí, které je 
možné získat pomocí SWOT analýzy.  
 
SWOT analýza 
SWOT analýza se používá pro stanovení firemní strategické situace vzhledem 
k vnitřním a vnějším firemním podmínkám. Cílem této analýzy je stanovit silné a slabé 
stránky, příležitosti a hrozby (viz obrázek 3). Tato metoda se používá při tvorbě 
podnikatelského záměru, projektu, strategie nebo i při restrukturalizaci procesů. [3] 
INTERNÍ FAKTORY 
 
EXTERNÍ FAKTORY 
Obrázek 3: SWOT analýza.  
Zdroj: Vlastní. 
 
Tuto analýzu vynalezl Albert Humphrey ze Stanfordovy univerzity v 60. a 70. 
letech 20. Století. [4] 
3.3 Marketingový výzkum  
„Účelem marketingového výzkumu je pomáhat řešit a zdokonalovat marketingová 
rozhodnutí; vybírat optimální možnosti nebo dokonce vytvořit program pro marketingové 
rozhodnutí.” [10] Marketingové průzkumy se provádí, aby byly prověřeny obchodní 
příležitosti a identifikovaly se a aby se zredukovalo obchodní riziko. [10]  
První marketingový průzkum byl proveden v roce 1824 v USA. Tento průzkum 
byl zaměřen na chování voličů před volbami. [10] 
Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti Hrozby 
SWOT 
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3.3.1 Využití marketingového průzkumu 
Marketingový průzkum se využívá ke zjišťování dat. Pokud má potřebná data 
firma sama k dispozici, potom se tento průzkum nazývá vnitřní nebo interní. V případě, 
že se informace získávají mimo firmu, nazýváme tento průzkum vnější nebo externí. 
Podle metodologie můžeme rozdělit průzkum na [15]:   
· Deskriptivní  - popisuje současný stav. 
· Diagnostický -  sleduje vzájemné vztahy mezi zájmovými subjekty. 
· Prognostický -  snaží se předpovědět předpokládaný průběh vývoje a trendy. 
Marketingový průzkum je možné využít ve všech fázích životního cyklu 
průmyslového a spotřebního produktu (viz graf 1 a tabulka 3).  
 
Graf 1: Životní cyklus produktu. 
Zdroj: [15]. 
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Tabulka 3: Průzkum dle životního cyklu produktu.  
Fáze životního 
cyklus 
Před 
narozením 
Mládí Dospělost Stáří 
Účel průzkumu 
Určení 
potřeb 
Odstartování průzkumu Vylepšení výkonu 
Vymýšlení 
dalšího kroku 
Typy studia 
Testování 
konceptu 
Marketingové plánování 
ceny, testování reklamy, 
balení 
Spokojenost 
zákazníka, 
hodnota značky 
Získání 
exportu 
Zdroj: [15]. 
 
3.3.2 Proces marketingového průzkumu 
Marketingový průzkum se skládá z posloupnosti šesti kroků: definování cíle, 
naplánování celého projektu v časovém měřítku, sběru dat a jejich následné analýzy, 
podání zprávy a posledním krokem je vytvoření marketingového rozhodnutí 
(viz obrázek 4).  Tyto kroky jsou neměnné u jakéhokoli typu průzkumu. [10] 
Definování cíle a plán výzkumného projektu se také označuje jako přípravná fáze 
projektu. V této fázi také může proběhnout orientační analýza pro zhodnocení situace.  Po 
přípravné fázi následuje neméně důležitá realizační fáze, do které se řadí sběr, zpracování 
a analýza údajů, interpretace výsledků výzkumu, sepsání závěrečné zprávy a vytvoření 
marketingové rozhodnutí na základě této zprávy. [10]  
Obrázek 4: Proces marketingového průzkumu. 
Zdroj: Vlastní. 
 
Definování cíle 
Definování cíle je velmi důležitou součástí všech projektů včetně marketingového 
výzkumu. Cílem výzkumu by měl být důvod, proč se tento průzkum má provádět, čeho se 
má dosáhnout a jeho propojení s hledanou informací. [10] 
 
Cíle  Plánování 
Sběr 
dat 
Analýza 
dat 
Podání 
zprávy 
Marketingové 
rozhodnutí 
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Plánování 
Plán říká, jak cíle dosáhnout, jak získat potřebné informace a v jakém termínu je 
dosáhnout. V souvislosti s plánováním se určuje úroveň přesnosti, se kterou by se mělo 
pracovat. Součástí plánu je i rozhodnutí o informačním pokrytí, které určuje rozmezí a 
omezení výzkumu. To se především týká vymezení výběrového vzorku (cílové skupiny 
obyvatelstva) a výběrového souboru (počtu potřebných respondentů). V této fázi se také 
rozhoduje o tom, zda provést kvalitativní nebo kvantitativní průzkum. Kvantitativní 
průzkum je metoda standardizovaného vědeckého průzkumu, který popisuje jevy pomocí 
proměnných (znaků), které jsou sestrojeny tak, aby měřily určité vlastnosti. K jeho 
zpracování se většinou používá statistických technik. U kvalitativního průzkumu není 
možné použít statistického zpracování a výzkum se zaměřuje na to, jak jednotlivci a 
skupiny nahlížejí, chápou a interpretují okolí. Na základě informací o přesnosti, 
omezeních a zdrojích je nutné zvolit metodu průzkumu.  Dále je nutné přesně definovat 
zdroje včetně finančních zdrojů, které budou potřeba pro vypracování průzkumu. 
Pro doplnění přesných informací o projektu je nutné doplnit i časový harmonogram. 
Pro stálou kvalitu informací je nutné vypracovat pracovní postup, prověření a potvrzení 
platnosti výsledků. [10] 
 
Sběr dat 
Sběr dat je nejviditelnější část průzkumu. Nejzákladnějším rozdělením metod při 
sbírání dat je dělení na metody primární a sekundární. V současnosti existuje velký počet 
informací a statistik, které jsou veřejně dostupné a jsou vhodné k použití pro sekundární 
výzkum, jako např. On Line Business, Company Databases, Directory of On Line 
Databases a Financial Times a Český statistický úřad. 
Pracovní techniky používané pro získání primárních dat jsou: pozorování, 
dotazování, experiment a panel. Pozorování může být objektivní nebo subjektivní. 
Objektivní pozorování znamená, že sledované skutečnosti mají jednoznačný význam, u 
subjektivního pozorování mohou mít respondenti na sledovanou problematiku různé 
názory – např. chuť, vůně. Nejčastějším druhem marketingových průzkumů je 
dotazování. To může být telefonické, osobní (ústní), elektronické a písemné. Experiment 
se velmi často používá např. u pokusného uvedení nového výrobku na trh. U panelového 
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průzkumu trhu jsou data sbírána od stále stejného okruhu respondentů ve stejných 
časových intervalech. [10,15]  
 
Analýza dat 
 Analýza dat je proces, kdy se shromážděné odpovědi získané při sběru dat třídí 
podle předem dohodnutého klíče. K tomuto třídění se velmi často používá statistika a 
pravděpodobnost. [10] 
 
Podání zprávy 
U celého procesu se nesmí zapomenout na samotnou interpretaci výsledků. 
Interpretaci a popř. i prezentaci výsledků je nutné provádět srozumitelně, aby osoba 
konající rozhodnutí mohla reagovat na dané výsledky. Součástí interpretace výsledků 
může být i doporučení dalšího postupu. [10] 
 
Marketingové rozhodnutí 
Na základě informací by měla zodpovědná osoba vytvořit rozhodnutí a opatření, 
jak by firma měla nadále postupovat. [10] 
3.4 Analýza webových stránek 
Pro srovnání webových stránek se nejčastěji používají 2 kritéria: použitelnost a 
přístupnost.  
3.4.1  Přístupnost webových stránek [18] 
Přístupné webové stránky umožňují uživatelům jejich efektivní užívání. 
Přístupnost je v České republice určena zákonem č. 365/2000 Sb., novelizovaným 
zákonem č. 81/2006, o informačních systémech veřejné správy. Tato pravidla nejsou pro 
jiné než stránky státních organizací závazná. Výše zmíněný zákon rozřazuje pravidla 
přístupnosti do šesti kategorií [18]:  
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1) Obsah webových stránek je dostupný a čitelný. 
2) Práci s webovou stránkou řídí uživatel. 
3) Informace jsou srozumitelné a přehledné. 
4) Ovládání webu je jasné a pochopitelné. 
5) Kód je technicky způsobilý a strukturovaný. 
6) Je uvedeno prohlášení o přístupnosti webových stránek. 
Kategorie, které je možné zkoumat individuálně, jsou [18]:  
· Obsah webových stránek je dostupný a čitelný. 
Zde se posoudí, zda je tato stránka vždy dostupná, dále pak zda jsou 
všechny texty čitelné a zda jsou použity kontrastní barvy.  
· Kód je technicky způsobilý a strukturovaný. 
Tento bod je možné zkoumat individuálně, ale protože se jedná o to, jak je 
uzpůsobená výsledná stránka pro uživatele, není tento bod pro testování 
relevantní. 
· Prohlášení o přístupnosti webových stránek. 
Prohlášení o přístupnosti není povinné na stránkách nestátních organizací, 
ale pro lepší orientaci by zde mělo být uvedeno, jaké je nejlepší zobrazení 
a s jakými prohlížeči je stránka kompatibilní. V případě možnosti 
stahování souboru z dané webové stránky by měl být uveden program, ve 
kterém se dané dokumenty dají zobrazit.   
Kategorie, které závisí na zdatnosti uživatelů, jsou [18]: 
· Práci s webovou stránkou řídí uživatel. 
· Informace jsou srozumitelné a přehledné. 
· Ovládání webu je jasné a pochopitelné. 
Protože u těchto otázek se může názor uživatelů rozcházet, budou hodnoceny 
v marketingovém průzkumu. 
Přístupnost stránek je velmi často spojována s hendikepovanými lidmi, ale 
hendikepovaným člověkem z hlediska přístupnosti může být kdokoli s rozdílným 
softwarem nebo hardwarem u svého počítače, popř. jeho nastavení. 
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Příklady softwarového a hardwarového omezení[18]: 
· Počítač bez klávesnice. 
· Počítač bez myši. 
· Odlišný internetový prohlížeč. 
· Černobílé promítání. 
· IPad, IPhone či jiné zobrazovací zařízení. 
· Neaktivní / Nenainstalovaný flash player. 
Pro zhodnocení přístupnosti je použit marketingový průzkum, který dokáže 
rozhodnout, zda jsou splněna kritéria kategorie 2 (Práci s webovou stránkou řídí uživatel), 
3 (Informace jsou srozumitelné a přehledné) a 4 (Ovládání webu je jasné a pochopitelné). 
Testování kategorie 1 (Obsah webových stránek je dostupný a čitelný), 6 (Prohlášení o 
přístupnosti webových stránek) a omezení způsobených hardwarem nebo softwarem 
budou jednorázově testovány. Kategorie 5 (Kód je technicky způsobilý a strukturovaný) 
nebude v této práci posuzována. [18] 
3.4.2  Použitelnost webových stránek 
Použitelnost webových stránek znamená, že se uživatel při jejich používání 
nezaměřuje na ovládání, ale na samotný cíl návštěvy stránek. Takový typ webu splňuje 
podmínku dobré orientace a rychlého nalezení hledaných informací. [19] 
Dle Jakoba Nielsena jsou nejdůležitějšími parametry použitelnosti pochopitelnost, 
účinnost, zapamatovatelnost, chybovost a spokojenost. Pochopitelnost znamená náročnost 
pochopení “logiky“ stránky a schopnost použití webu uživatelem, který je na této stránce 
poprvé. Účinnost znamená rychlost dosažení cíle na webu, který uživatel zná. 
Zapamatovatelnost znamená schopnost vybavit si uspořádání a ovládání webu i po určité 
době nepoužívání. Chybovost vypovídá o chybách provedených uživatelem, například 
špatným pochopením odkazů, a jak se z nich dokáže uživatel rychle vzpamatovat. 
Spokojeností se zjišťuje, zda návštěva webových stránek přináší uživateli příjemný 
zážitek. [19] 
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Obrázek 5: Vhodné uspořádání webové stránky. 
Zdroj: [19]. 
V dnešní době existují na internetu určité tradice a zvyklosti, které když jsou 
porušeny, tak často dochází ke snížení použitelnosti webu. Při hledání by si uživatel měl 
být přesně vědom, na jakou část stránky se podívat, ne hledat mezi mnoha podobnými 
odkazy. Uživatelským očekáváním může být například umístění loga a navigačního 
panelu. Vhodné rozvržení vstupní stránky je zobrazeno na obrázku 5. [19] 
Dle statistik vyplývá, že pouze 10 % uživatelů pročítá celou stránku. Většina 
uživatelů se snaží pouze co nejrychleji dosáhnout svého cíle (viz obrázek 6). [19] 
 
Obrázek 6: Zobrazení stránky pro uživatele směřujícího k dosažení cíle. 
Zdroj: [19]. 
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Dalším důležitým faktorem pro uživatele je vyhledávání. K tomu mohou sloužit 
uživateli různé druhy vyhledávačů.  
Pro lepší orientaci na stránce se také používá navigace, což je soubor 
uspořádaných odkazů. Navigace může být globální, hierarchická nebo lokální 
(drobečková nebo kontextová). Pro zpřehlednění navigace se také používá mapa serveru a 
abecední rejstřík. Globální navigace obsahuje hlavní položky webu, které se objeví na 
stejném místě na každé stránce jako vertikální nebo horizontální panel. Hierarchická 
navigace rozděluje odkazy do sekcí a podsekcí. U těchto stránek se pohybujeme od 
všeobecných informací k detailům. Lokální nebo místní navigace se mění v závislosti na 
aktuální stránce. Dále se na některých stránkách setkáme i s mapou webu, což je 
tzv. obsah webové stránky. Pokud seřadíme obsah serveru podle abecedy, získáme tím 
abecední seznam. [20] 
Neposlední podmínkou, kterou je nutné, aby splňovaly všechny stránky, je jejich 
informační hodnota. Webová stránka musí nabídnout veškeré informace, které uživatel 
požaduje a považuje je za důležité. [20] 
3.4.3  Vztah parametrů a bodové hodnocení u webové stránky 
Tabulka 4: Váha jednotlivých parametrů. 
K
o
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yhledávání
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stránek
Prohlášení o 
přístupnosti
D
o
stu
p
n
o
st a
 
čitelnost
T
echnický 
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C
h
y
b
y
 v
 
o
d
k
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zech
K
onfigurátor/  
C
eníky
Pochopitelnost 10 9 9 9 3 9 1 3 3
Účinnost 10 9 9 9 1 9 1 9 9
Zapamatovatelnost 5 3 3 9 3 1 1 3
Chybovost 5 3 3 1 3 1 9 1
Srozumitelnost a 
přehlednost
10
3 9 9 9 9 1 3 9
Spokojenost 10 3 3 3 1 3 3 9 3
Informovanost 
(informační hodnota)
10
1 9
Celkem 255 330 360 145 330 70 290 260
Váha 0,47 0,61 0,67 0,27 0,61 0,13 0,54 0,48
 
Zdroj: Vlastní. 
3  TEORETICKÁ VÝHODISKA PRÁCE   
29         
V tabulce 4 jsou uvedeny vybrané parametry přístupnosti a použitelnosti 
požadované na webovou stránku. V horní části jsou uvedeny parametry, které je možné 
posoudit a přispívají k lepší přístupnosti a použitelnosti. Na levé straně jsou uvedeny 
požadavky na přístupnost a použitelnost. Vedle nich jsou uvedeny koeficienty důležitosti 
jednotlivých parametrů. V pravé části jsou body hodnotící vztah, konkrétně to jsou body 
1, 3, 9 nebo zde není uvedeno nic. Pro silný vztah je mezi parametrem a požadavkem 
použita hodnota 9, pro střední vztah je dána hodnota 3, a pro slabý vztah je zde vložena 
hodnota 1. Ve spodní části jsou jednotlivé hodnoty roznásobeny koeficientem a sečteny. 
Následně je přidělena váha všem parametrům. Tato váha je dopočítána výpočtem procent 
z maximální hodnoty možných dosažených bodů, což je 450 a výsledných obdržených 
bodů. 
3.5 Informační zdroje 
Tématem nákupu automobilů se v minulosti zabývalo několik autorů. Jeden z  
nalezených článků zabývající se tímto tématem byl otisknut v anglickém deníku The 
Guardian v roce 2004. Tento článek popisuje, že existuje mnoho internetových stránek, 
přes které je možné koupit automobil. Dále Jane Perrone v tomto článku rozděluje nákup 
nových automobilů a ojetých vozů. Nakupování vozů má podle autora několik fází. 
Nejdříve probíhá průzkum trhu, poté přesnější vyhledávání a pak samotný nákup. 
V článku se autor také odkazuje na tzv. hodnotící tabulku, která rozděluje různé stránky 
podle možností, které jsou přes tuto stránku dostupné. [21] 
Dalším autorem zajímajícím se o prodej automobilů přes internet je Ben Wang ve 
svém článku pro Chinadaily. Celý tento článek se zakládá na marketingovém průzkumu, 
který byl proveden v Číně. V článku se píše, že 76 % dotazovaných navštíví před 
nákupem automobilu 6 webových stránek. Celých 10 % dotazovaných dokonce navštíví 
více než 20 webových stránek. Většina dotazovaných poukazuje na to, že automobilový 
průmysl nedrží krok se současným vývojem nakupování na internetu a tento proces by se 
měl změnit nejen z pohledu podávaných informací na internetu, ale také z hlediska online 
prodeje. Mělo by se také zjednodušit porovnávání automobilů přes internet. [22] 
Článek nalezený na stránkách FBI varuje osoby nakupující přes internet zboží 
včetně automobilů. Centrum pro stížnosti zločinů na internetu eviduje 14 000 stížností za 
období 2008 - 2010, které způsobilo škodu 44, 5 milionů dolarů. Varováním pro kupující 
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by měla být velmi nízká cena, přesun transakce na jinou stránku, odmítnutí osobního 
setkání prodejcem, žádost o peníze dopředu,  v některých případech prodejci používají 
výmluvu, že jsou v armádě, či prodávají automobil někoho, kdo zemřel. [23] 
Z českých zdrojů se nákupem automobilů přes internet zabývá například Petr 
Bukač v článku Auto přes internet z roku 2003, kde tvrdí, že ve stavu, aby člověk při 
nákupu auta potřeboval pouze počítač připojený na internet a dostatečně tučné konto 
v bance a dveře svého bytu opustil až při přebírání vozidla před domem, zatím u nás 
nejsme. [24] 
Server Idnes.cz ve svém článku z roku 2006 informuje, že i když prodej 
automobilů klesá, prodej automobilů přes internet stoupá. V článku je uvedeno, že 
internetový prodej dokáže konkurovat klasickému prodeji, především proto, že nemá 
takové výkyvy poptávky během celého roku. Další výhodou u internetových nabídek je 
srovnání nabídek z jednoho místa. Největší weby navštíví přes milion uživatelů za rok. 
Tento článek pojednává především o prodeji ojetých automobilů. [25] 
Zajímavý článek je z roku 2011, kdy společnost Dacia informuje o tom, že by 
chtěla zavést internetový prodej automobilů. Zde je citován Gerard Detourbet z firmy 
Dacia, který tvrdí, že internetový prodej aut se rychle stane realitou a že mnoho zákazníků 
ví, co chce ještě předtím, než vstoupí do showroomu, takže si myslí, že prodej po 
internetu má smysl. [26] 
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4 Analýza problému a současné situace 
V této práci budou hodnoceny tři různé automobilové společnosti působící na 
českém trhu. Tyto společnosti byly vybrány na základě prodejnosti (viz graf 2 a graf 3), 
koncernu, cenové kategorie automobilů, postoje k elektronickému obchodu a osobní 
zkušenosti s koupí.  
 
Graf 2: Počet prodaných automobilů za rok 2012 v České republice dle korporací. 
Zdroj: [37]. 
V této časti naleznete analýzu současného stavu automobilových společností. Jsou 
zde popsány vnější faktory a vnitřní faktory, které nákup nového automobilu přes internet 
ovlivňují. Tato část práce je také zaměřena na internetové stránky a jejich přehlednost, 
tj. zda je možné zjistit cenu a všechny potřebné informace pro nákup automobilu. 
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Graf 3: Počet prodaných automobilů za rok 2012 v České republice dle značek. 
Zdroj: [37]. 
4.1 Vnější analýza 
Pro analýzu vnějšího prostředí je použita metoda SLEPTE, jejíž detailnější 
teoretický popis je uveden v podkapitole 3.1 Analýza vnějšího a v příloze 1.  
SLEPTE analýza 
Společenské (sociální) faktory  
Dle ČSÚ bylo v České republice celkem 10 513 209 obyvatel k datu 30. září 2012. 
V roce 2011 byl poměr žen a mužů 5 347 235 a 5 158 210 k datu 31. 12. 2011. Průměrný 
věk obyvatelstva byl 41,1 let. Průměrná hrubá mzda byla 24 514 Kč za 3. čtvrtletí 2012 a 
obecná míra nezaměstnanosti 8 %. [17] 
V České republice je stanovena délka pracovního týdne na 40 hodin. V roce 2006 
95 % všech pracujících pracovalo na plný úvazek. Skoro čtyři pětiny osob mají pevnou 
pracovní dobu. Průměrný začátek pracovní doby je v 7 hodin ráno. Jedna třetina 
pracujících začíná pracovat v šest hodin. [36] 
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Typická provozní doba autosalónů je od 8:00 do 12:00 a od 13:00 do 17:00 
v pracovní dny. Některé autosalony mají otevřeno i v sobotu: 9:00 - 12:00. [32,33,34] 
V roce 2011 bylo 62 % domácností připojeno k internetu, za posledních 5 let 
vzrostl počet připojených domácnosti o 125 %. V roce 2011 pro nákup použilo internet 
25 % obyvatel ČR starších šestnácti let. [16] 
 
Graf 4: Uživatelé osobního počítače a internetu, 2. čtvrtletí 2010. 
Zdroj: [17]. 
 
 Ze statistik z roku 2010 vyplývá, že 64 % osob starších 16 let používalo počítač a 
62 % využívalo internet. Dále vyplývá, že 3,1 miliónu obyvatel se k internetu připojuje 
minimálně 5 dní v týdnu. Počítač využívají častěji muži než ženy. Vysokoškolsky 
vzdělaní se připojují na internet více než osoby se základním vzděláním. [16] 
V České republice na jeden osobní automobil připadají 2,27 osoby. Počet 
automobilů registrovaných v centrálním registru vozidel byl 4 638 372 v červnu 2012. V 
roce 2011 dosáhl podíl obměny hodnoty 3,85 %. Optimální hodnota obměny je od 8-
10 %. Stáří automobilů je rozdílné dle regionů, průměrně nejmladší automobily jsou 
registrovány v Praze-západ se stářím 11,96 let, naopak nejstarší jsou registrovány 
v Děčíne, kde je průměrné stráří 15,96 let. [27] 
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Graf 5: Počet obyvatel na 1 osobní automobil dle krajů. 
Zdroj: [27]. 
Legislativní faktory 
Základním zákonem pro Českou republiku je ústava vydaná Českou národní radou 
v prosinci 1992, která je publikována ve Sbírce zákonů pod č. 1/1993 Sb. Na ni poté 
navazují další zákony. [28] 
Většina zákonů platí pro klasický kamenný obchod stejně jako pro elektronický 
obchod.  
K elektronickému obchodu se váží tyto zákony [28]: 
· Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele. 
· Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů. 
· Zákon č. 480/2004 Sb., o některých službách informační 
společnosti. 
· Směrnice Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES o ochraně 
spotřebitele v případě smluv uzavřených na dálku. 
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· Předpis č. 367/2000 Sb., odstoupení od smlouvy, kterým se mění 
Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, a to především 
odstoupení od smlouvy. 
 
Dle zákonů, předpisů a směrnic je nutné na e-shopu uvádět informace [28]: 
§ Základní identifikační údaje provozovatele e-shopu (obchodní jméno, adresa, 
identifikační číslo, zápis v obchodním rejstříku a kontaktní údaje). 
§ Název a základní charakteristika zboží / služeb (přesný název, popis, rozměr, 
technické parametry, výrobce, dostupnost, dobu dodání, příslušenství). 
§ Cena zboží nebo služeb včetně všech poplatků. 
§ Doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti. 
§ Způsob objednání (uzavření kupní smlouvy – elektronická objednávka, 
telefonicky, e-mailem, osobně atd.). 
§ Platební podmínky a způsob platby (hotovost, platební karta, bankovní 
převod, dobírka, platební systém). 
§ Dodací podmínky a způsob dopravy (účetní doklad, datum expedice, cena 
poštovného a balného, osobní odběr, kurýrní a přepravní služba, dobírka). 
§ Náklady na použití komunikačních prostředků na dálku a popř. další náklady. 
§ Informace o právu na odstoupení od smlouvy: 
§ Odstoupení od smlouvy je možné vždy do 14 dní od převzetí bez 
udání důvodů. 
§ Ze zákona nevyplývá právo na vrácení manipulačních poplatků 
ani poštovného. 
§ Spotřebitel musí dostat zpět své peníze do 30 kalendářních dnů od 
odstoupení od smlouvy. 
§ Informace o poprodejních službách a zárukách. 
§ Informace o podmínkách zrušení smlouvy. 
§ Informace o ochraně osobních údajů. 
§ Doba platnosti všeobecných obchodních podmínek. 
§ Reklamační řád: 
§ Záruka je 24 měsíců, u použitého zboží je zkrácena na 12 měsíců, 
platnost začíná od data převzetí. 
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§ Kupující má dle zákona právo odmítnout poškozenou nebo 
neúplnou zásilku. 
§ Způsob nahlášení reklamace, místo pro doručení poškozeného 
zboží a podmínky, za jakých je reklamace neplatná. 
§ Lhůta na vyřízení reklamace je 30 dnů od data přijetí reklamace. 
§ Záruční doba se automaticky prodlužuje o dobu trvání reklamace. 
§ Po vyřízení reklamace a sjednané nápravě má prodávající 
povinnost kupujícího informovat. 
 
Pokud si kupující nevyzvedne zboží do 60 dnů, prodávající si může účtovat částku 
za uskladnění. 
Zákony zabývající se koupí automobilu jsou [28]:  
· Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník. 
· Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele. 
· Zákon č. 168/1999 Sb., o pojištění odpovědnosti za škodu 
způsobenou provozem vozidla. 
Po koupi nového vozu je majitel dle zákona č. 168/1999 Sb. povinen uzavřít 
pojištění odpovědnosti za škodu způsobenou provozem vozidla (povinné ručení). Dále je 
majitel vozidla povinen do deseti pracovních dnů přihlásit vozidlo do evidence na 
příslušném obecním úřadě s rozšířenou působností. K přihlášení je nutná kupní smlouva, 
technický průkaz vozidla a platné pojištění odpovědnosti z provozu vozidla (zelená 
karta). Přihlášení nového vozidla do evidence může provést i osoba s plnou mocí od 
majitele vozidla (nemusí být notářsky ověřena). [38] 
V České republice v současnosti není možnost e-governance v této oblasti. Na 
některý úřad je možné se elektronicky registrovat na určitý čas, ale samotná registrace 
vozidla není přes internet možná.  
Zelenou kartu je možné si objednat přes internet, její papírové vyhotovení poté 
přijde poštou. 
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Ekonomické faktory 
V České republice existuje dvoustupňový bankovní systém, který umožňuje tři 
možnosti bezhotovostních plateb. Těmito způsoby jsou: platba platební kartou, 
bankovním převodem nebo platební systém (nejčastějšími jsou paypal a paysec). 
Elektronickým platebním prostředkem je prostředek, který uchovává peněžní hodnotu a je 
přijímán i jinými osobami než jeho vydavatelem. Pro vzdálený přístup k tomuto 
prostředku je nutné identifikační osobní číslo či jiný ověřovací způsob. Elektronickými 
penězi se rozumí peněžní hodnota uchovávaná na elektronickém peněžním 
prostředku. [10] 
Ze statistik (viz graf 6) vyplývá, že v roce 2010 61 % všech nakupujících platilo 
dobírkou a 22 % platilo hotově nebo kartou při osobním odběru. Platbu prostřednictvím 
internetu využilo 17 % všech nakupujících. [9] 
 
Graf 6: Platby za nákupy na internetu. 
Zdroj: [9]. 
Automobily se v České republice platí hotově nebo z finančního leasingu, popř. z 
jiného finančního úvěru či půjčky. Stále častěji se objevují i automobily zapůjčené na 
tzv. operativní leasing. Operativní leasing se liší od finančního leasingu tím, že po 
skončení smlouvy zůstává vozidlo v majetku leasingové společnosti. 
 Výše veškerých úvěrů v České republice byla ke konci roku 2011 1,098 bilionu 
Kč, z čehož spotřební úvěry byly 196,1 milionů Kč. [9] 
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Platby za nákupy na internetu 
Platba na dobírku 
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Politické hledisko 
Česká republika je parlamentní republika. Výkonnou moc zastupuje prezident 
Miloš Zeman a vláda, v jejímž čele je premiér Petr Nečas. Zákonodárnou moc tvoří 
dvoukomorový parlament tvořený parlamentem a senátem. 
V roce 2009 byl poslaneckou sněmovnou odhlasován zákon o “šrotovném”. 
“Šrotovné“ je finanční příspěvek státu na nákup nového osobního automobilu výměnou 
za odevzdání starého vozidla staršího než 10 let na vrakoviště. Tento zákon byl vetován 
bývalým prezidentem Václavem Havlem, toto veto opět přehlasovala poslanecká 
sněmovna. Zákon ale nikdy nebyl spuštěn, protože nebyly vyčleněny dostatečné 
prostředky ve státním rozpočtu. [29] 
 
Technologické hledisko 
V roce 2010 se v průzkumu rychlosti internetového připojení umístila Česká 
republika na celkové sedmé příčce s průměrnou rychlostí 5,32 Mbit/s. Během tohoto 
průzkumu byla zkoumána skutečná rychlost, kterou k uživatelům data od jejich ISP 
doopravdy proudí. Pouze 12 % českých uživatelů má rychlost připojení k internetu pod 
2 Mbit/s. Světová průměrná rychlost internetu je 1,8 Mbit/s. [30]  
Tabulka 5: Rychlost připojení internetu ve světě.  
 
Zdroj: [30]. 
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Výroba automobilů je velmi dobře automatizovaná. Cílem této automatizace je 
snížení nákladů, snížení průběžné doby výroby, snížení pracnosti, snížení složitosti 
konstrukce atd. Z těchto důvodů byla již v roce 1913 zavedena Henry Fordem sériová 
výroba. V současnosti se používají velmi složité technologie pro lisování, na svařování 
jsou používány svařovací automaty, automatizovaná je i samotná montáž. [12] 
Od konce devadesátých let minulého století se soustředí vývoj spalovacích motorů 
motorových vozidel především na hledáním alternativních pohonů motorových vozidel a 
snahou je  neustálé zvyšování jeho užitné hodnoty, tedy výkonu, ekonomických a 
provozních parametrů, hledáním řešení ochrany přírody daném neustále se zpřísňujícími 
ekologickými předpisy. [13] 
 
Ekologické hledisko 
Uvedený intenzivní vývoj spalovacích motorů a aplikace nových technologií bude 
znamenat v nedaleké budoucnosti drastické snížení jejich emisí, i přes značný vzestup 
počtu motorových vozidel, na pouhou čtvrtinu z roku 1970. Toto snížení je legislativně 
motivováno přijímáním závazných exhalačních předpisů v Evropě nazývaných EURO 1 
až EURO 5. [13] 
V současné době je již naplánováno snížení exhalací na šestý stupeň exhalačních 
předpisů EURO. Dosud jsou omezovány exhalace, které vznikly nedokonalým 
spalováním nebo disociací. Začíná se však uvažovat o snížení produktu dokonalého 
spalování oxidu uhličitého (CO
2
). Množství produkovaného oxidu uhličitého motorovými 
vozidly se odhaduje na 1,7 miliard tun ročně, což je asi 0,2 % celkového množství CO
2 
a 
není tedy alarmujícím množstvím. Snížení CO
2 
lze dosáhnout [13]:  
a) přechodem na paliva s menším obsahem uhlíku v molekule, tedy na plynná 
paliva včetně vodíku, nebo  
b) celkovým snižováním spotřeby paliva. [13] 
Od roku 1970 dosud klesla spotřeba paliva zhruba o 25 % i přesto, že se vyrábí 
převážně větší a výkonnější motory. Nyní ani projekt tzv. třílitrového auta (spotřeba 
3 litry paliva na 100 kilometrů) není utopií a již nastoupil projekt jednolitrového. [13] 
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4.2 Analýza vnitřního prostředí 
Pro analýzu vnitřního prostředí je použita SWOT analýza. Teorie k jejímu 
sestavení je uvedena v podkapitole 3.2 Analýza vnitřního prostředí. Tato SWOT analýza 
je tvořena pro prodej automobilů přes internet. 
Tabulka 6: SWOT analýza.  
Interní faktory 
Silné stránky Slabé stránky 
A.1. Možnost nákupu 24 hodin denně. 
A.2. Možnost nižší ceny 
 (neplatí se cenová přirážka distributorovi). 
A.3. Pohodlí, dodání až do domu. 
A.4. Možnost klidného promyšlení výběru. 
A.5. Dostupnost po celé České republice. 
A.6. Rychlé porovnání všech výrobců. 
A.7. Kratší doba  potřebná  pro koupi. 
B.1. Neosobnost prodeje. 
B.2. Nemožnost rady (mimo infolinku). 
B.3. Neaktuální informace na internetu. 
B.4. Kvalita současných webových stránek. 
 
Externí faktory 
Příležitosti Hrozby 
C.1. Snížení nákladů na prodej. 
C.2. Snížení počtu autosalonů. 
C.3. Nalezení nových zákazníků. 
C.4. Předběhnutí konkurence. 
D.1. Vysoké náklady na zavedení. 
D.2. Předběhnutí jiným prodejcem dříve, 
zaujmutí pozice na trhu. 
D.3. Omezení prodeje v autosalonech a jejich 
případné zrušení, omezení reklamy. 
D.4. Zhoršení jména způsobeného neosobním 
kontaktem. 
 
Zdroj: Vlastní. 
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4.3  Popis vybraných společností  
4.3.1   Dacia 
Společnost Dacia byla založena v roce 1966 ve městě Colibasi v Rumunsku ve 
spolupráci s firmou Renault. Tato spolupráce byla v roce 1978 přerušena a obnovena až 
po privatizaci v roce 1999, kdy společnost Renault odkoupila 51 % akcií a tím se stala 
většinovým vlastníkem firmy. Svoji moc společnost Renault posilovala až do roku 2003, 
kdy získala 99,3 % akcií. [11, 33] 
Společnost Renault investovala do modernizace závodu 489 miliónů eur. Výrobní 
zařízení je v současnosti na úrovni nejlepších evropských standardů. [11] 
V současnosti je Dacia součástí Aliance Renault-Nissan, Renault zahrnuje značky 
Dacia, Renault a Samsung, Nissan zahrnuje značky Infiniti a Nissan. [33] 
V roce 2013 Dacia prodává na českém trhu 4 modelové řady: Sandero, Logan, 
Lodgy a Duster. Cena za automobil v základní výbavě se pohybuje od 159 000 Kč do 
384 900 Kč bez mimořádné výbavy. Společnost Dacia prodala za rok 2012 3 465 
osobních a lehkých užitkových vozů v České republice.  
Logo a motto společnosti je uvedeno na obrázku 7 a obrázku 8. [33] 
V březnu roku 2011 pan Gerard Detourbet, vedoucí programu pro snižování 
vstupních cen, řekl, že internetový prodej bude velmi rychle realitou. Celý článek je 
uveden v přílohách 2 a 3.  
 
Obrázek 7: Grafické zobrazení motta společnosti Dacia. 
Zdroj: [33]. 
 
Obrázek 8: Logo společnosti Dacia. 
Zdroj: [33]. 
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4.3.2  Škoda Auto a.s. 
Historie Škody začíná v roce 1895, kdy Václav Laurin a Václav Klement založili 
společnost na výrobu a opravu jízdních kol ve městě Mladá Boleslav. V roce 1899 začali 
vyrábět jízdní kola s přídavným motorem. [32] 
Svůj první automobil představila společnost v roce 1905 pod názvem 
„Voiturette A“. V roce 1906 začala sériová výroba těchto vozů. O rok později byla 
založena akciová společnost Laurin & Klement. V roce 1925 došlo ke sloučení 
společnosti se Škodovými závody v Plzni, v této době také zanikla značka 
Laurin & Klement a výrobky byly prodávány pod značkou Škoda. Po politickém převratu 
v roce 1989 se hledal partner pro zvýšení mezinárodní konkurenceschopnosti společnosti. 
V prosinci 1990 se česká vláda rozhodla pro Volkswagen. V roce 1991 se stala Škoda, 
automobilová a.s. čtvrtou značkou koncernu Volkswagen vedle VW, Audi a Seatu. 
V současnosti jsou součástí koncernu Volkswagen Group značky Bentley, Bugatti, Audi, 
Lamborghini, Seat, Škoda, Volkswagen a Porsche. [32] 
Za rok 2012 prodala společnost Škoda v České republice 53 695 automobilů. Na 
začátku roku 2013 prodává na českém trhu 8 modelových řad: Citigo, Fabia, Roomster, 
Rapid, Nová Octavia, Octavia, Yeti a Superb. Cenové rozmezí, ve kterém je možno 
automobil zakoupit je od 181 900 Kč do 1 142 900 Kč (bez mimořádné výbavy). [32] 
Logo a motto společnosti je na obrázku 9 a 10. 
 
Obrázek 9: Motto společnosti Škoda. 
Zdroj: [32]. 
 
Obrázek 10: Logo společnosti Škoda. 
Zdroj: [32]. 
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4.3.3  BMW 
Historie společnosti BMW začíná v roce 1916 spojením dvou firem Rapp 
Motorenwerke a Gustav Otto Flugzeugwerke pod názvem Bayerische Flugzeugwerke. O 
rok později se společnost přejmenovala na Bayerische Motoren Werke. Tato společnost 
se nejdříve specializovala na výrobu leteckých motorů. [31] 
V roce 1923 sestavilo BMW první motocykl v továrně v Mnichově. První 
automobil vyrobila společnost BMW v roce 1928. [31] 
V současnosti do BMW Group patří značky BMW, Mini a Rolls-Royce. [31] 
Za rok 2012 prodala společnost BMW v České republice 3 900 automobilů. Na 
začátku roku 2013 prodává BMW na českém trhu 10 modelových řad: 1, 3, 5, 6, 7, X1, 
X3, X5, X6, Z4. Jejich cenové rozmezí je od 557 500 Kč do 3 875 000 Kč bez 
mimořádné výbavy. [31] 
Logo a motto společnosti je na obrázku 11 a 12. 
 
Obrázek 11: Motto společnosti BMW. 
Zdroj: [31]. 
 
 
Obrázek 12: Logo společnosti BMW. 
Zdroj: [31]. 
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4.4  Analýza webových stránek 
Většina současných autorizovaných prodejců nových automobilů využívá webové 
stránky přímo daných společností, proto bude následující text zaměřen na webové stránky 
samotných automobilových společností a na jejich připravenost na elektronický obchod. 
4.4.1  Webové stránky společnosti Dacia  
Stránka www.dacia.cz je provozována společností Renault Česká republika, a. s.. 
Cílem stránek je informovat veřejnost o výrobcích a službách, které na trhu nabízí 
zejména prostřednictvím své obchodní sítě Dacia. [33] 
Přístupnost  
1) Obsah webových stránek je dostupný a čitelný 
Obsah webových stránek je čitelný, na těchto stránkách může být problém 
s viditelností způsobenou špatným podbarvením. Použitá barevná kombinace je 
především modro-bílá, ale také šedá na světle modré nebo modrá na světle modré, což by 
mohlo způsobovat problémy při špatném nastavení kontrastu a jasu na monitoru 
(viz obrázek 13). [33] 
 
Obrázek 13: Kontrast textu - Dacia. 
Zdroj: [33]. 
Rubriky jsou od sebe odděleny barevně (viz obrázek 14). Nevýhodou tohoto 
grafického odlišení je, že není dodržováno po celou dobu rubriky, což může mít za 
následek složitější navigaci na stránce. [33] 
Dostupnost stránky je bez problémů. 
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Obrázek 14: Barevné odlišení rubrik. 
Zdroj: [33]. 
2) Technický handicap 
Testovanými internetovými prohlížeči byli Mozilla Firefox 3, Google Chrome a  
Internet Explorer 7. U IPadu a IPhonu se kontrolovalo, zda je možné zobrazit dané 
stránky bez problémů. Posledním handicapem byl Flash player, u kterého bylo testováno, 
zda je stránka funkční i bez jeho aktivace a instalace. [33] 
Tabulka 7: Technický handicap Dacia.  
Technický handicap Funkčnost 
Počítač bez klávesnice Ano 
Počítač bez myši Ne 
Internetový prohlížeč - 3 různé Ano 
Černobílé prohlížení Ano 
IPad, IPhone Ne 
Flash Player Ne 
Zdroj: Vlastní. 
 
Žádná z  informací není popsána bublikonvým popisovačem. 
3) Chyby v odkazech 
Na stránkách Dacia.cz se vyskytují neplatné odkazy.  
Jako příklad jsou zde uvedeny informace z motosportu, ze závodů Rallye des 
gazelles 2012, Andros Trophy 2011 a Duster Pikes Peak International 2011. [33] 
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Obrázek 15: Neplatný odkaz Dacia. 
Zdroj: [33]. 
Po potvrzení odkazu loga Rallye Aicha des Gazelles, PPIHC, Andros Trophy 
2011 nebo i oficiální stránky Rallye Aicha des Gazelles, PPIHC se zobrazí stránka 
závodu v tomto panelu, takže se ztratí souvislost se společností Dacia. Při otevření 
oficiální stránky Andros Trophy se zobrazí sice nový panel, ale jen s prázdnou stránku, i 
když odkaz z loga funguje. Jediný další funkční odkaz levého menu u Andros Trophy je 
registrace k odběru novinek. Ostatní odkazy Andros Trophy z levého panelu s tratěmi 
nefungují (viz obrázek 16), ale některé odkazy na pravé straně na dané tratě se alespoň 
lokálně zobrazují. Nezobrazují se jen Lans en Vercors (13. - 14. ledna) a Saint Dié des 
Vosges (21. ledna)  (viz obrázek 15 a obrázek 19). [33] 
 
Obrázek 16: Chyby v odkazech motosport.  
Zdroj: [33]. 
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Obrázek 17: Nezobrazení odkazů u Andros Trophee. 
Zdroj: [33]. 
V levém panelu u PPIHC závodu se po dvojkliku myší na mapu objeví 
francouzská stránka Dacia, kde je informace, že stránka nebyla nalezena (viz obrázek 
18). [33] 
Obrázek 18: Stránka nenalezena – francouzsky. 
Zdroj: [33]. 
 
Obrázek 19: Stránka nenalezena česky.  
Zdroj: [33]. 
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Při dvojkliku myší na Aktuality z PICHH na Facebooku se zobrazí ta samá stránka 
v češtině (viz obrázek 18). Při potvrzení auta Duster u Rallye Aicha des Gazelles i PPIHC 
se zobrazí nabídka vozu Duster ve francouzštině (viz obrázek 20). [33] 
 
Obrázek 20: Nabídka vozu Duster ve francouzštině. 
Zdroj: [33]. 
4) Informace o přístupnosti 
 Společnost Renault na svých stránkách www.dacia.cz uvádí informace, jak 
stahovat dokumenty, s jakými prohlížeči je webová stránka kompatibilní a také správné 
nastavení zobrazení. Možnými prohlížeči jsou Opera, Safari 4, Mozilla Firefox 3, Google 
Chrome, Internet Explorer 7 a 8. Dokumenty ke stažení jsou ve formátu PDF. Odkaz pro 
stažení programu Acrobat Reader je uveden ve spodní části v sekci technologie. [33] 
 
Použitelnost 
1) Vyhledávání 
Vyhledávání je možné rozdělit do dvou skupin: jak dobře lze pomocí 
internetových vyhledávačů nalézt hlavní stránku a zda je na samotné stránce společnosti 
možnost vyhledávání slov. K vyhledávání domovské stránky byl použit vyhledávač SEO 
Expert a.s. a výsledky jsou uvedeny v tabulce 8. [33] 
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Tabulka 8: Pozice ve vyhledávačích.  
Pozice odkazu úvodní stránky Dacia ve vyhledávačích při zadání slova Dacia 
Vyhledávač Pozice Odkaz vyhledávače 
Google  1 dacia.cz - Nové vozy Dacia - Špičková kvalita, skvělá cena 
Seznam 1 Vítejte na oficiálních stránkách Dacia Česká republika  
Zpětné odkazy a zaindexované stránky 
Vyhledávač Zpětné odkazy Zaindexované stránky 
Google  42 399 
Seznam - 419 
Zdroj: [35]. 
 
 
 
Obrázek 21: Vyhledávač autorizovaného prodejce Dacia. 
Zdroj: [33]. 
Vyhledávání slov není možné na stránkách společnosti Renault a.s.., funguje zde 
pouze vyhledávač pro nalezení správného prodejce ve Vašem regionu (viz obrázek 21). 
Toto vyhledávání je umístěno v levém spodním rohu každé stránky. Pokud zde zadáte 
jméno existujícího města nebo PSČ, potom se Vám zobrazí chybová stránka (viz obrázek 
22). Pokud ale zvolíte neexistující PSČ nebo město, stránka, která se na základě toho 
požadavku zobrazí, je: Prodejci a servisní sítě, zde je možné už vyhledávat bez 
problémů. [33] 
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Obrázek 22: Server není k dispozici. 
Zdroj: [33]. 
 
Vyhledávání také funguje u výběru příslušenství (viz obrázek 23).  
 
Obrázek 23: Vyhledávání příslušenství. 
Zdroj: [33]. 
2) Rozvržení domovské stránky 
Celkový design stránek je možné rozdělit na záhlaví, zápatí a hlavní středovou 
část (viz obrázek 24). Internetová stránka je sladěna do modré barvy, což je barva typická 
pro značku Dacia. Logo na stránce působí jako odkaz na úvodní stránku. Záhlaví a zápatí 
je jednotné pro všechny sekce. [33] 
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Obrázek 24: Rozvržení domovské stránky.  
Zdroj: Vlastní. 
 
Obrázek 25: Domovská stránka Dacia.  
Zdroj: [33]. 
Po označení některého z automobilů ve středové části se zobrazí panel s cenou a 
odkazy na představení vozu a konfigurátor (sestavte si). Ostatní modely se posunou více 
doprava, aby nebyly překryty. Samotný automobil není funkční jako odkaz (viz obrázek 
26). [33] 
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Obrázek 26: Panel s modely.  
Zdroj: [33]. 
V zimních měsících probíhala speciální akce na model Dacia Duster, ke kterému 
dostanete zimní pneumatiky zdarma. Jako promo společnost zvolila přidat před úvodní 
stránku speciální stránku s touto akcí (viz obrázek 27). Zobrazení trvalo 8s. Její vrchní i 
spodní lišta měla plně funkční odkazy již při tomto zobrazení. Pod hlavním obrázkem je 
zobrazen panel, který umožňuje ihned přeskočit na stránky www.dacia.cz, což může 
působit trochu zmateně, protože pro zobrazení této stránky je nutné do vyhledávače zadat 
www.dacia.cz a ve vrchní části je uvedeno Vítejte na Dacia.cz, tím pádem se naskýtá 
otázka, kam doopravdy po označení odkazu uživatel přeskočí. Reklama byla po konci 
akce stažena. [33] 
 
Obrázek 27: Reklama Dacia. 
Zdroj: [33]. 
Ve stejnou dobu probíhal i problém s reklamami v hlavní středové části při 
přeskakování z jedné reklamy na druhou. Po přeskočení reklamní stránky se v prostřední 
části zobrazí reklama s pořadovým číslem 1.  Pro zobrazení jiné reklamy je nutné si 
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manuálně navolit číslo v levém dolním rohu, popř. zmáčknout tlačítko přeskočit v pravém 
spodním rohu. Reklama 2 se automaticky přesune na reklamu 3. Po jejím skončení se 
objeví jen bílá prostřední část s číslicemi, tlačítkem pro vypnutí zvuku a tlačítkem 
přeskočit (viz obrázek 28). Pokud je v tuto chvíli potvrzeno jednou tlačítko přeskočit, 
neproběhne žádná změna, až po druhém potvrzení se zobrazí reklama 2. Reklamu 1 není 
možné zobrazit, ani pokud se znovu označí číslo 1. (Tento stav byl k datu 17. 2. 2013).  
Tato chyba byla opravena a 10.3., kdy již reklamy přecházely z jedné na druhou 
automaticky). [33] 
 
Obrázek 28: Chybná domovská stránka. 
Zdroj: [33]. 
3) Navigace 
Společnost Dacia používá několik druhů navigace. Globální navigace je umístěna 
v záhlaví stránky. Hierarchická navigace se zobrazuje po vstupu do sekcí většinou na levé 
straně. Dále je zde i lokální kontextová navigace na stránce. Mapa webu není na těchto 
stránkách uvedena. Globální navigace rozděluje web do čtyř rubrik dle informací, které 
v sobě zahrnují (viz obrázek 29). [33] 
 
Obrázek 29: Globální navigace webové stránky - Dacia. 
 Zdroj: [33]. 
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Otevírání sekcí, podsekcí a odkazů je velice různorodé. Téměř na každé stránce je 
jinak uzpůsobená navigace. Příkladem jsou samotné sekce; v případě, že pomocí 
dvojkliku myši je označena Modelová řada a Prodejní služby, otevře se stránka první 
sekce. U sekce Objevte značku Dacia se otevře informace o životním prostředí, která je až 
na čtvrté pozici a u financování se zobrazí speciální první stránka, která je úplně mimo 
uvedenou strukturu (viz obrázek 30). [33] 
 
Obrázek 30: Speciální první stránka rubriky.  
Zdroj: [33]. 
Po otevření sekce jsou dvě možnosti, jaká stránka se zobrazí. Buď se 
zobrazí stránka přímo dané sekce (viz  
obrázek 31) nebo je při otevření sekce okamžitě vstoupeno do podsekce (viz 
obrázek 32). Na další podsekce se uživatel přesouvá s pomocí levého navigačního panelu 
(viz obrázek 32) nebo bez něj (viz obrázek 33). Pokud se zobrazí stránka bez navigačního 
panelu pro přesun do jiné sekce dané rubriky, je nutné vybrat jinou sekci z globální 
navigace a doufat, že tato stránka bude mít již rozdělení do podsekcí v levém panelu. [33] 
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Obrázek 31: Sekce Objevte značku Dacia.  
Zdroj: [33]. 
 
 
Obrázek 32: Příklad automatického otevření podsekce.  
Zdroj: [33]. 
Pro otevírání podsekcí se používá většinou levého panelu, ale někdy je také možné 
otevírání přímo z textu viz obrázek 32. [33] 
 
Další typy odkazů přímo v textu: 
§ Otevírání dodatečných informací v pravé části pomocí šipek dolů (viz obrázek 33). 
Toto otevírání je přímo v textu pomocí šipek na pravé straně je možné si 
prohlédnout detailní popis. [33] 
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Obrázek 33: Otevírání dodatečných informací v textu.  
Zdroj: [33]. 
 
§ Otevírání dodatečných informací v pravé části pomocí šipek doprava, doleva (viz 
obrázek 34). 
 
 
 
Obrázek 34: Otevíraní dodatečných informací pomocí šipek.  
Zdroj: [33]. 
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§ Otevírání dodatečných informací v textovém poli odrážkami (viz obrázek 35) 
 
Obrázek 35: Otevírání informací v textovém poli odrážkami.  
Zdroj: [33]. 
 
§ Otevírání dodatečných informací v textovém poli za pomoci panelů (viz obrázek 36). 
 
Obrázek 36: Otevírání informací v textovém poli panely.  
Zdroj: [33]. 
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§ Změna textů dle volby ve spodní části (viz obrázek 37). 
 
Obrázek 37: Změna textu dle volby ve spodní části.  
Zdroj: [33]. 
Navigaci nadále ztěžuje nejednotnost barevnosti rubrik. Většina sekcí je sladěna 
do jedné barvy, ale u většiny sekcí se najdou výjimky (viz obrázek 38). [33] 
 
Obrázek 38: Barevné sladění rubrik.  
Zdroj:[33]. 
Označení sekce, ve které se uživatel právě nachází, také není jednoznačné. Horní 
část levého navigačního panelu označuje, v jaké sekci a podsekci se zrovna v této chvíli 
uživatel nalézá. Toto pravidlo, ale také není jednoznačné. Na obrázku 39 je ukázka názvů 
sekcí a podsekcí. [33] 
 
Obrázek 39: Názvy jednotlivých sekcí. 
Zdroj:[33]. 
4 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE   
59         
Další problém s navigací může způsobovat i nejednotnost uváděných informací. 
Jako příklad je možné uvést levé panely u jednotlivých typů vozů. Sjednocujícími prvky 
jsou představení, komfort, design a bezpečnost. Jednotné označení není ani pro sestavení 
si nového automobilu. Někde je uveden ceník, někde sestavte si a jinde zase konfigurátor. 
Další specialitou je galerie. Místy je v ní rozdělení na foto, videa a brožura, jinde je celá 
galerie samostatně. U Dusteru je speciální položka barva a čalounění, kterou nabízí 
v konfigurátoru všechna auta. U Loganu MCV nabízí v levém panelu porovnání cen, 
které jsou taky v nabídce v konfigurátoru pro všechna auta (viz obrázek 40). [33] 
 
 
Zdroj: [33] 
 
 
4) Informační hodnota 
RELEVANTNOST INFORMACÍ 
Na webové stránce je uvedeno, že informace jsou informativní a pouze obecné 
povahy a mohou být společností Renault měněny. Ceny uvedené na stránkách jsou 
informativní a mohou se lišit od nabízených cen prodejců. [33] 
KONFIGURÁTOR 
Úvodní stránka konfigurátoru je velmi zdařilá. Velice jednoduše je možné pomocí 
základních parametrů vybrat automobil. Tato část funguje jako filtr, pokud je zaškrtnut 
 
Obrázek 40: Rozdílné rozložení nabídky. 
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některý z parametrů, zobrazí se jen ty vozy, které tyto požadavky splňují. V případě 
zvolení kombinace parametrů, které žádný automobil nesplňuje, zůstane prostor na pravé 
straně prázdný.  [33] 
Pravá strana má drobnou grafickou nevýhodu. Pokud je označen myší automobil, 
zastíní se informací o něm ostatní automobily (viz obrázek 41). Lepším systémem by 
bylo, pokud by se ostatní automobily posunuly, jako je na hlavní stránce. Uživatel si 
v této fázi může zvolit, zda chce představení vozu nebo sestavte si. Automobil v tomto 
případě není odkaz. V případě volby představení je uživatel pomocí odkazu přesunut o 
několik polí níže v dané sekci. [33] 
 
Obrázek 41 Počáteční stránka konfigurátoru.  
Zdroj:[33]. 
Konfigurátor je složený z pěti kroků. V prvním kroku je vybírána motorizace, 
počet dveří a počet míst. V druhém kroku se volí verze. Zde je možné porovnat automobil 
i s jinými modely. Ve třetím kroku se vybírá výbava, na pravé straně si je možné zvolit 
obraz, čalounění a přístrojovou desku. Pojmem obraz je myšlena barva karoserie. 
Ve spodní části se zobrazuje souhrn navolených prvků a cena s DPH. V konfigurátoru je 
možné se pohybovat pomocí navigační lišty nebo pomocí šipek předchozí a další krok. 
V případě, že je položku nutné vybrat a uživatelem není označena, po potvrzení dalšího 
kroku se zobrazí informace o tom, že je danou položku nutné navolit. Největším 
problémem konfigurátoru je panel financování. Financování se nezobrazí, i když se velmi 
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dlouho načítá. Po načtení se zobrazí anglický text: „Finance Simulation not 
available“ (viz obrázek 42).   
 
 
Obrázek 42: Konfigurátor - Financování.  
Zdroj:[33]. 
Posledním krokem konfigurátoru je shrnutí. Zde jsou uvedeny všechny potřebné 
technické parametry. Nakonfigurovaný automobil je možné vytisknout dokonce pomocí 
dvou odkazů (viz příloha 3). Stránku je možné také odeslat. Pro odeslání je nutné vyplnit 
všechna políčka (Vaše kontaktní údaje – jméno a email, kontaktní údaje adresáta – jméno 
a email a text zprávy), pokud některou z těchto políček nevyplníte, zpráva se neodešle. 
Pokud tuto zprávu odešlete nebo i neodošlete, tak se vrátíte do preferencí (na první krok 
výběru) a Vaše konfigurace bude ztracena. [33] 
Email, který je na základě tohoto kroku obdržen má předmět: “Přítel vám 
doporučil tuto stránku“ a text emailu je v anglickém jazyce.  
 
Text emailu: 
Hi XXXX, 
Your friend YYYY thought that this page could be interesting for you: 
http://www.dacia.cz/modelova-rada/logan-mcv/konfigurator/index.jsp. Click on this link 
to view the page. 
Renault 
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CENÍKY 
Ceníky jsou přehledné. Zobrazují se ve formě PDF a je nutné je stáhnout, není 
možné je pouze prohlížet. Cena automobilu je uvedena s DPH. V brožuře lze nalézt 
všechny zásadní informace o vozidle. Pro podrobnější informace je možné dvojklikem 
označit vůz. Jediné, co trochu kazí tento dojem, je jednotné a množné číslo používané ve 
vrchním panelu (viz obrázek 43). [33] 
Obrázek 43 Seznam s ceníky Dacia.  
Zdroj:[33] 
Výsledné hodnocení webových stránek Dacia 
Tabulka 9: Výsledné hodnocení webových stránek Dacia.  
V
yhledávání
N
a
v
ig
a
c
e
R
ozvržení 
stránek
P
rohlášení o 
přístupnosti
D
o
stu
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n
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čitelnost
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echnický 
h
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n
d
ic
a
p
C
h
y
b
y
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o
d
k
a
z
e
c
h
K
onfigurátor/  
C
eníky
Váha 0,47 0,61 0,67 0,27 0,61 0,13 0,54 0,48
Body Dacia 1 1 3 4 3 1 1 2
Celkem body Dacia 0,47 0,61 2,01 1,08 1,83 0,13 0,54 0,96
Výsledné hodnocení 7,63  
Zdroj: Vlastní. 
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4.4.2 Webové stránky společnosti ŠKODA 
Stránka www.skoda-auto.cz je provozována společností Škoda Auto a.s..   
Společnost Škoda Auto a.s. pomocí těchto stránek informuje o nabídce automobilů, 
náhradních dílů a příslušenství, ale také o nabídce jízdních kol. [32] 
Přístupnost 
1)  Obsah webových stránek je dostupný a čitelný  
Obsah stránek je čitelný. K dobré čitelnosti přispívají kontrastní barvy černý text 
na bílém pozadí, inverzní barvy nebo bílé písmo na zeleném pozadí. Jediný drobný 
problém s viditelností je u textu psaného šedou barvou na bílém podkladu, ale tímto jsou 
vybarveny jen méně důležité informace. [32] 
 
Zdroj: [32]. 
Na jedné stránce byl zvolen špatný font, který neobsahuje písmena z české 
abecedy (viz obrázek 45). [32] 
 
Obrázek 45: Font písmen.  
Zdroj: [32]. 
Obrázek 44: Kontrast textu Škoda.  
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Dostupnost stránek je velmi dobrá mimo 6. 4. 2013 v 20:00 a 20. 4. 2013, v tuto 
dobu byly stránky v údržbě. Uživatel byl informován o této údržbě (viz obrázek 46). 
Vhodné by bylo informovat o opětovném termínu spuštění stránek. [32] 
 
Obrázek 46: Stránka v údržbě.  
Zdroj: [32]. 
 
2) Technický handicap 
V tabulce 10 je možné vidět výsledky hodnocení funkčnosti stránek při různých 
technických handicapech. [32] 
Tabulka 10: Technický handicap Škoda Auto.  
Technický handicap Funkčnost 
Počítač bez klávesnice Ano 
Počítač bez myši Ne 
Internetový prohlížeč -3 různé Ano 
Černobílé prohlížení Ano 
IPad,IPhone, Ano 
Flash Player Ano 
Zdroj: Vlastní. 
 Hlavní rubriky jsou popsány bublinkovým popisovačem. 
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3) Chyby v odkazech 
Chyba, která byla nalezena, je odkaz na stránce o autosalonu v Ženevě 2013 viz 
obrázek 47). Po otevření odkazu „Více o novém modelu ŠKODA Octavia Combi“ se 
zobrazí pouze chybová stránka. [32] 
 
 
Obrázek 47: Chyby v odkazech Škoda Auto.  
Zdroj: [32]. 
 
V rubrice Chci vůz Škoda, v sekci akční nabídka není plně funkční zápatí. 
Funkční jsou pouze odkazy, které jsou položené nejníže (viz obrázek 48). [32] 
 
Obrázek 48: Zápatí webové stránky Dacia – nefunkčnost odkazů. 
Zdroj: [32]. 
4) Informace o přístupnosti  
Společnost Škoda Auto a.s. udává na svých internetových stránkách informace o 
nastavení prohlížeče. Z textu není úplně zřetelné, jaké rozlišení obrazovky je vhodné, 
protože je zde uvedeno:  
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“Tato prezentace je optimalizována pro prohlížeče ve verzi MSIE 7.0+, Firefox 
3.5+, Chrome 6.0+, Opera 9.0+, rozlišení obrazovky 1024x768 bodů (doporučujeme 
rozlišení 1280x1024), kódová stránka UTF-8.“ 
Na stránce jsou také uvedené informace o ochraně osobní údajů. 
Použitelnost 
1) Vyhledávání 
Při vyhledávání slova Skoda se stránka www.skoda-auto.cz/ zobrazuje na první 
pozici při vyhledávání vyhledávačem google i seznam (viz tabulka 11). [32] 
Tabulka 11: Pozice ve vyhledávačích slova Škoda.  
Pozice odkazu úvodní stránky Škoda Auto ve vyhledávačích při zadání slova Skoda 
Vyhledávač Pozice Odkaz vyhledávače 
Google  1 ŠKODA AUTO Česká republika - ŠKODA 
Seznam 1 Škoda Auto Česká republika - Škoda  
Zpětné odkazy a zaindexované stránky 
Vyhledávač  Zpětné odkazy Zaindexované stránky 
Google  369 5030 
Seznam - 5759 
Zdroj: [35]. 
Na webových stránkách je vyhledávč v rubrice e-shop. Nevýhodou tohoto 
vyhledávače je, že zde není přesně napsané, co se zde má zapisovat (viz obrázek 49). 
  
 
Obrázek 49: Vyhledávání e-shop.  
Zdroj: [32]. 
Další vyhledávání, které je na stránce uvedeno, je pro vyhledání prodejců. 
Vyhledávání bez problémů funguje pro hledání měst, městských částí i PSČ. V případě, 
že zadáte do vyhledávače pojem, který neexistuje, nabídne Vám výsledky, které jsou 
nejblíže hledanému pojmu dle obsažených písmen, nebo vypíše seznam veškerých 
možností. [32] 
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Dle mapy webových stránek by zde také mělo fungovat globální vyhledávání pro 
všechny stránky, ale zatím toto vyhledávání není funkční (viz obrázek 50). [32] 
Obrázek 50: Vyhledávání globální. 
Zdroj: [32]. 
2) Rozvržení domovské stránky 
Celkový design stránek je možné rozdělit na záhlaví, zápatí a hlavní středovou 
část, stejně jako tomu bylo u webových stránek Dacia.cz. Záhlaví a zápatí je jednotné pro 
všechny rubriky mimo motorsport a e-shop. Středová část se mění dle rubriky, sekce a 
podsekce. [32] 
Domovská stránka je poměrně dlouhá, což nutí uživatele stále se pohybovat na 
stránce nahoru a dolů (viz obrázek 52). Při velkém zmenšení stránky se může stát, že ve 
spodní části dochází ke splynutí více odkazů (viz obrázek 51). [32] 
 
Obrázek 51: Splynutí odkazů.  
Zdroj: [32].  
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Zdroj: [32]. 
 
3) Navigace 
Na stránkách www.skoda-auto.cz je používána globální a lokální navigace. 
Globální navigace je umístěna v záhlaví stránky. Na webové stránce se vyskytuje mnoho 
odkazů přímo v textu. Tyto odkazy jsou vizuálně odděleny zelenou barvou (viz obrázek 
53 a obrázek 54). Na stránkách je více odkazů odkazujících se na jedno místo. [32] 
 
Obrázek 53 Odkazy označené zeleně.  
Zdroj: [32]. 
 
Obrázek 54: Označení odkazů šipkou.  
Zdroj: [32]. 
Obrázek 52: Rozvržení domovské stránky.  
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Globální navigace (viz obrázek 55) rozděluje návštěvníky stránek do několika 
skupin, podle informací, které jim chce firma nabídnout a které by pro daného 
návštěvníka mohly být zajímavé. Těmito skupinami jsou zájemci o vůz, vlastníci vozu 
Škoda, osoby zajímající se o společnost a nové trendy, zájemce o práci, o motosport a ti, 
kteří chtějí na stránkách něco zakoupit. [32] 
 
   Obrázek 55: Globální navigace.   
Zdroj: [32]. 
Globální navigace je stejná pro všechny rubriky mimo motorsport a e-shop 
(viz obrázek 56). Tyto dvě rubriky se otevírají v novém panelu a mají upravenou 
navigaci. Nevýhodou je, že uživatel není nikde informován, zda se stránka otevře 
v novém nebo současném panelu. [32] 
 
Obrázek 56: Globální navigace motosport.  
Zdroj: [32]. 
V rubrice e-shop není odkaz na úvodní stránku. Logo zde funguje jako odkaz na 
domovskou stránku e-shopu, ne jako odkaz na úvodní stránku Škoda. [32] 
 
Obrázek 57: Globální navigace e-shop.  
Zdroj: [32]. 
Sekce, ve které se uživatel nachází, je uvedena pod globální navigací. Otevření 
sekce je možné pomocí globální navigace, poté se vybírá podsekce, nebo se rovnou může 
vybrat podsekce (viz obrázek 58 a obrázek 59). [32] 
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Obrázek 58: Lokální 
navigační model.  
Zdroj: [33]. 
 
Zdroj: [32]. 
Navigace v textu je možná pomocí šipek. 
 
Obrázek 60: Navigace pomocí šipek.  
Zdroj: [32]. 
Na webu je dostupná i mapa stránek. 
Problémem navigace může být i anglický název u konfigurace (viz obrázek 
61). [32] 
 
Obrázek 61: Škoda car configurator.  
Zdroj: [32]. 
K přehledné navigaci přispívají i jednoduché ikony. 
 
 
Obrázek 59: Otevírání podsekcí.  
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4) Informační hodnota 
RELEVANTNOST INFORMACÍ 
Na základě informací, které vystavuje Škoda Auto a.s. na svých stránkách je 
možné říci, že všechny informace nemusí být platné a jsou pouze informativní. Dle 
náhodného testování parametrů ale nebyl shledán rozdíl u ceny, výbavy či technických 
dat. Na fotografiích mohou být zobrazeny modely s příplatkovou výbavou, která není 
standardem pro modely v základním provedení. [32] 
KONFIGURÁTOR 
Při konfiguraci je možné si vybrat pomocí filtrů typy karosérie – limuzína, MPV, 
SUV, combi a hatchback. Dále zde můžeme vybírat automobily podle ceny. Výsledné 
automobily odpovídající daným podmínkám se zobrazí pod lištou s filtry. [32] 
Při konfiguraci je možné si zvolit 2D nebo 3D konfiguraci. 
 
Obrázek 62: Úvodní stránka konfigurace.  
Zdroj: [32]. 
2D konfigurátor je složený z pěti kroků. U 2D konfigurace se vybírá dvakrát 
model, nejprve u volby 2D konfigurace a poté znovu (viz obrázek 62). Následně je 
vybírána výbava a motor, exteriér a interiér. V předposledním kroku se vybírá mimořádná 
výbava. Mimořádná výbava je rozdělena na akční pakety, bezpečnost, funkčnost, 
volanty/interiéry/funkčnost sedadel, kola a pneumatiky, rezervy, komfort, prodloužená 
záruka, rádia/telefony/navigace, zabezpečení vozu a ostatní. V posledním kroku se vybírá 
příslušenství ze skupin, kterými jsou hudba a komunikace, elektroinstalace, kola, vnitřní 
výbava, vnější výbava, tažné zařízení, nouzová výbava, autokosmetika, přeprava a sport. 
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Následuje celkové shrnutí. Tuto verzi je možné odeslat na e-mail nebo si ji vytisknout 
kompletní nebo jako zkrácený výpis. Obě tyto verze jsou v přílohách 4 a 5. Struktura je u 
konfigurátoru téměř jednotná (viz obrázek 63). [32] 
Kroky 
konfigurátoru 
Výběr 
parametrů 
Popis 
parametru 
Souhrn 
konfigurace 
 
 
 
Obrázek 63: Konfigurace - výběr motoru a výbavy. 
Zdroj: [32]. 
 
V případě odeslání nakonfigurovaného modelu na email, Vám přijde email s Vámi 
zvoleným předmětem a textem. Samotná konfigurace je v příloze emailu a je součástí této 
práce jako příloha 6. [32] 
„Dobrý den,  
společnost Škoda Auto Vám na svých internetových stránkách www.skoda-auto.cz nabízí 
možnost snadno si sestavit auto přesně podle Vašich představ a požadavků.  
Zkuste si i Vy nakonfigurovat nový vůz značky Škoda!  
Uživatel s e-mailovou adresou: xxxx@yyyy.com Vám z aplikace Konfigurátor odeslal 
jako přílohu tohoto e-mailu konfiguraci vozu Škoda ve formátu pdf.  
 
Poznámka uživatele 
 
ŠKODA AUTO a.s. | V. Klementa 869 | 293 60 Mladá Boleslav | Czech Republic 
phone: +420 326 811 111 | fax: +420 326 721 328 
www.skoda-auto.cz | www.skoda-auto.com“ 
 
3D konfigurátor je složený ze sedmi kroků a výběru modelu. Prvním krokem je 
zvolení modelu a potvrzení 3D konfigurace. Poté následuje výběr výbavy, volba motoru, 
barvy a kol. V případě změny barvy se změní i barva automobilu na obrázku. Po 
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zvoleních těchto kroků se vybírá interiér a sedačky, opět je vše zobrazeno na obrázku. 
V pátém kroku je možné si navolit mimořádnou výbavu. V části Škoda care je možné si 
zvolit prodlouženou záruku a mobility insurence. Posledním krokem je shrnutí, kde jsou 
k nalezení informace o voze, ukázka vozu a zobrazení karty vozu. Vůz je možné si uložit 
jako tapetu, či poslat konfiguraci na email. V části shrnutí je i QR kód. [32] 
Při poslání emailu a nevyplnění obou kolonek od a komu se email neodešle. 
O tom, že tato pole jsou nutná vyplnit, je ale uživatel informován anglicky (viz obrázek 
64). [32] 
 
Obrázek 64: Odeslat email.  
Zdroj: [32]. 
Email, který je obdržen na základě tohoto odeslání zní:  
“Dobrý den,  
společnost ŠKODA AUTO Vám na svých internetových stránkách www.skoda-auto.cz 
nabízí možnost snadno si sestavit auto přesně podle Vašich představ a požadavků.  
Uživatel xxxxxxx@yyyy.cz Vám odeslal detaily konfigurace vozu ŠKODA. Kliknutím na 
odkaz Car card zobrazíte specifikaci konfigurovaného vozu. V případě potřeby můžete 
konfiguraci vytisknout nebo sdílet na Facebooku.  
Pokud chcete mít detaily konfigurace vozu stále při sobě, použijte čtečku QR kódů ve 
Vašem chytrém telefonu:  
Zkuste si i Vy prostřednictvím aplikace konfigurátor sestavit nový vůz značky ŠKODA!” 
Nevýhodou tohoto emailu je, že pokud není zapnuté formátování u elektronické 
pošty, není možné zobrazit nakonfigurovaný automobil. Další nevýhodu konfigurátoru 
vidím v použití mnoha anglických slov. [32] 
  4 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
74         
U 3D konfigurátoru (viz obrázek 65) chybí záhlaví a zápatí, proto je přesun na 
některou z rubrik, sekcí a podsekcí poměrně komplikovaný. Pokud uživatel neví, že logo 
funguje jako odkaz na úvodní stránku, nemůže se vrátit zpět. [32] 
 
Obrázek 65: 3D konfigurátor.  
Zdroj: [32]. 
CENÍKY 
Ceníky jsou přehledné (viz obrázek 66). Zobrazují se ve formě pdf, ale není je 
nutné stáhnout ani instalovat speciální program pro jejich zobrazení. V katalogu naleznete 
především informace o designu, ale také některé technické parametry o 
automobilech. [32] 
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Obrázek 66: Ceníky Škoda.  
Zdroj: [32]. 
Výsledné hodnocení 
           Tabulka 12: Výsledné hodnocení Škoda.  
V
yhledávání
N
a
v
ig
a
c
e
R
ozvržení 
stránek
P
rohlášení o 
přístupnosti
D
o
stu
p
n
o
st a
 
čitelnost
T
echnický 
h
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n
d
ic
a
p
C
h
y
b
y
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o
d
k
a
z
e
c
h
K
onfigurátor/  
C
eníky
Váha 0,47 0,61 0,67 0,27 0,61 0,13 0,54 0,48
Body Dacia 2 4 4 5 3 3 3 3
Celkem body Dacia 0,94 2,44 2,68 1,35 1,83 0,39 1,62 1,44
Výsledné hodnocení 12,69
 Zdroj: Vlastní. 
4.4.3 Webové stránky společnosti BMW 
Stránka www.bmw.cz je webová stránka společnosti BMW Group Česká 
republika. Na stránce jsou uvedeny informace o prodávaných modelech, ale také o 
ojetých automobilech, servisu a službách, ale také například o sponzoringu. [34] 
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Přístupnost 
1) Obsah webových stránek je dostupný a čitelný 
Barvy typické pro BMW jsou bílá, šedá a modrá, což nejsou velmi kontrastní 
barvy, ale BMW je umí poměrně dobře skloubit. Nejméně kontrastní jsou obrázky 
překryté textem, i přesto jsou tyto texty poměrně dobře čitelné. Obrázek 69, obrázek 67, 
obrázek 68 jsou ukázky méně kontrastních využití barev a snížené čitelnosti. [34] 
 
 
Zdroj: [34]. 
 Zdroj: [34].    Zdroj: [34].   
Snížená čitelnost je způsobena i malým odsazením mezi řádky a odstavci viz 
obrázek 70. [34] 
 
Obrázek 70: Odsazení mezi řádky. 
Zdroj: [34]. 
 
2) Technický handicap 
Pro zobrazení konfigurátoru je nutné mít nainstalovaný Flash player a tento Flash 
player je nutné mít aktivní. Společnost BMW na svých stránkách udává, kde je možné 
tuto aplikaci stáhnout, ale ne všichni uživatelé jsou ochotni stahovat si speciální 
aplikace. [34]   
Obrázek 68 Čitelnost obrázku C.  Obrázek 67 Čitelnost obrázku B.  
Obrázek 69 Čitelnost 
obrázku A.  
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Tabulka 13: Technický handicap BMW.  
Technický handicap Funkčnost 
Počítač bez klávesnice 
Ano 
Počítač bez myši 
Ne 
Internetový prohlížeč -3 různé 
Ano 
Černobílé prohlížení 
Ano 
IPad,IPhone, 
Ano 
Flash Player 
Ne 
Zdroj: [34]. 
U žádné položky nejsou použity bublinkové popisovače. 
O povolení skriptování je uživatel informován pomocí speciálního okna 
(viz obrázek 71).  [34]   
 
Obrázek 71: Povolení skriptování. 
Zdroj: [34]. 
3) Chyby v odkazech 
Stejně jako předešlé dvě společnosti se ani BMW nevyvarovalo chyb v odkazech.  
Rozdíl je, že v případě, že se doopravdy uživatel dostane na stránku BMW, kde se něco 
nezobrazuje, je o tom informován (viz obrázek 72).  [34]   
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Obrázek 72: Informace o nezobrazení. 
Zdroj: [34]. 
Další zajímavostí je soutěž, která probíhala do 15. 3. 2013 (viz 
obrázek 74). Při vyplnění formuláře, kterým se přihlašujete do soutěže o ceny, se Vám až 
po vyplnění formuláře zobrazí informace o tom, že v současnosti neprobíhá žádné 
soutěžní kolo (viz obrázek 74).  [34]   
 
Obrázek 73: Formulář soutěže BMW. 
Zdroj: [34]. 
Obrázek 74: Omluva soutěž BMW. 
Zdroj: [34]. 
4 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE   
79         
 
4) Informace o přístupnosti 
Společnost BMW informuje své návštěvníky o nejlepším nastavením webu. Pro 
zobrazení stránek doporučuje prohlížeče Internet Explorer, Mozilla Firefox nebo Apple 
Safari a uvádí, kde je možné nalézt odkazy pro stažení.   [34]   
Přesněji uvádí: 
„Tyto prohlížeče si můžete stáhnout zdarma na stránce "Stažení software".“ 
Škoda je, že Stažení software není přímo odkaz na danou stránku a uživatel musí 
hledat na stránce, kde nějaký takový odkaz nalezne.  [34]   
Doporučené rozlišení monitoru je nejméně 1024x768.  [34]   
Web je možné prohlížet pouze pokud jsou u prohlížeče aktivovány prvky 
JavaScriptu. Určité stránky vyžadují navíc aktivaci komponent Java, např. Car 
Configurator.  [34]   
 
Použitelnost 
1)  Vyhledávání 
Při vyhledávání slova BMW v Google vyhledávači i v Seznamu, byla úvodní 
stránka BMW na první pozici (viz tabulka 14).  [34]   
Tabulka 14: Pozice ve vyhledávačích BMW. 
Pozice odkazu úvodní stránky BMW ve vyhledávačích při zadání slova BMW 
Vyhledávač Pozice Odkaz vyhledávače 
Google  1 bmw.cz - BMW - Poznejte fascinující modely BMW 
Seznam 1 Vozy BMW – webové stránky BMW AG  
Zpětné odkazy a zaindexované stránky 
Vyhledávač  Zpětné odkazy Zaindexované stránky 
Google  116 3640 
Seznam - 3149 
Zdroj: [35]. 
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Společnost BMW nepoužívá na svých stránkách žádné vyhledávání ani u hledání 
dealerů či servisu. Tato nabídka servisu a prodejců je tvořena polem se seznamem.  [34]   
2) Rozvržení domovské stránky  
Domovská stránka je opět poměrně vysoká. Logo zde nefunguje jako přesunutí na 
domovskou stránku. Stránka je složena ze záhlaví, středové části s reklamou a odkazy, a 
ze zápatí (viz obrázek 76 a obrázek 75). Zápatí je pohyblivé, je spojené se spodní lištou 
stránky. Záhlaví a zápatí je poměrně stabilní na všech stránkách, jen v případě otevření 
stránky v jiném panelu se zápatí a záhlaví změní, např. u soutěže, BMW Financial servise 
a BMW Motorrad.  [34]   
 
¨ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: [34].      Zdroj: [34].  
Po najetí myší na některý z obrázků ve středové části, se zobrazí dodatečné 
informace k dané oblasti (viz obrázek 77). 
Obrázek 75 Domovská stránka BMW.  Obrázek 76 Rozvržení domovské stránky.  
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Obrázek 77: Změna obrázku v text. 
Zdroj: [34]. 
3) Navigace 
Globální navigace je umístěna v záhlaví. Pro otevření položky je nutné na ni vždy 
kliknout, nestačí na ni pouze najet. V globální navigaci se zaměřuje BMW na série 
nabízených vozů, dále je zde odkaz na servis a služby a obecné informace o BMW. 
Modely automobilů jsou u BMW označeny číslem, proto pro uživatele, který nezná 
jednotlivé řady automobilů, může tato navigace působit trochu zmateně.  [34]   
 
Obrázek 78: Globální navigace BMW.  
Zdroj: [34]. 
BMW používá na svých stránkách mnoho slov v cizím jazyce jako například pro 
vrácení na úvodní stránku se odkaz nazývá Home, nebo BMW Financial Services pro 
finanční poradenství a  infotainment pro zábavu (viz obrázek 79).  [34]   
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Obrázek 79: Německé slova v navigaci. 
Zdroj: [34]. 
Pro navigaci na stránkách je použito odkazů. Tyto odkazy nejsou jednoznačně 
určeny. Většinou jsou to šedé texty se šipkou, které po najetí zmodrají, ale existují i 
modré odkazy přímo na stránce a šedé odkazy. V některé části se dokonce používají 
rozbalovací seznamy bez nějakého upozornění (viz obrázek 80).  [34]   
 
 
Obrázek 80: Rozbalovací seznam BMW. 
 Zdroj: [34]. 
 
Obrázek 81: Zabarvení odkazu BMW. 
Zdroj: [34]. 
4 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE   
83         
Navigace u jednotlivých modelů je umístěna na levé straně a ve spodní části 
stránky  (viz obrázek 81). U stránek jednotlivých modelů se celková stránka zmenší na 
velikost, kterou je možné si prohlédnou celou bez posunování na monitoru.  [34]   
 
4) Informační hodnota 
RELEVANTNOST INFORMACÍ 
Na webové stránce nejsou uvedeny informace o relevantnosti informací.  [34]   
KONFIGURÁTOR 
BMW používá pro svůj konfigurátor technologii JAVA. Prvním krokem je výběr 
modelové řady (viz obrázek 82). V dalším kroku se vybírá karoserie z daných možností. 
Ve spodní části se zobrazují automobily, které splňují dané kritérium. V případě, že 
označíte určitý typ karoserie, není možné použít tlačítko zpět.  [34]   
 
 
Obrázek 82: Výběr řady. 
Zdroj: [34]. 
Obrázek 83: Výběr karoserie.  
Zdroj: [34]. 
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Na základě vybraného modelu se zobrazí ve spodní části lišta s dalšími kroky. Zde 
si můžete navolit linii, exteriér, interiér, pakety, výbavu a moje BMW (viz obrázek 84). 
Po vybrání každého z těchto prvků se zobrazí stránka s jiným rozvržením. Podobné 
rozvržení mají stránky interiér a exteriér, dále linie, pakety a moje BMW. Ve spodní části 
se mohou po výběru vybavení objevit v novém panelu dodatečné informace. V případě, 
že zde zvolíte Moje BMW a další, tak se vrátíte na domovskou stránku. Obrázky ve 
střední části je možné natáčet a pohybovat s nimi. Ve vrchní části je počítána celková 
cena a cena za výbavu.  [34]   
 
Obrázek 84: Exteriér. 
Zdroj: [34]. 
Nevýhodou tohoto konfigurátoru je poměrně veliká chybovost, v případě 
nečinnosti se zobrazí nejdříve černá část  monitoru a poté bílá část ve středové části (viz 
obrázek 85).  [34]   
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Obrázek 85: Nefunkčnost konfigurátoru. 
Zdroj: [34]. 
Další nevýhodou celého konfigurátoru je, že pokud je ve spodní části více 
nabídek, zobrazí se při určitém rozlišení pouze 3 položené nejvýše. Například u Moje 
BMW se jednoduše přehlédne Financial Servcies, který je ve spodní části (viz obrázek 
86).  [34]   
 
 
Obrázek 86: Produkty- struktura stránky. 
Zdroj: [34]. 
 
Výsledný model je možné si uložit nebo vytisknout. K tištění jsou nabízeny dvě 
verze Standard a Premium. Prémiový model je doplněn o detailní popis výbavy, obrázky, 
standardní výbavu a klíč technické dokumentace. Pokud si chcete tento model uložit, 
musíte se registrovat. Uložení probíhá do internetové garáže, jakým způsobem se ale 
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dostat do této garáže, nikde není uvedeno. Dále je pro registraci nutné doplnit heslo, ale 
nikde není uvedeno, v jakém tvaru má toto heslo být. V případě zvolení nevhodného hesla 
se objeví chybová hláška, která upozorňuje, že heslo není ve správném formátu nebo 
nemá dostatečný počet znaků. U tohoto konfigurátoru není možné odeslat vybranou 
konfiguraci na email.  [34]   
BMW umožňuje objednat si zkušební jízdu přes internet.  [34]   
 
CENÍKY 
Ceníky jsou umístěny u jednotlivých typů vozů, není možné je nikde stáhnout 
hromadně. Umístění ceníku je na obrázku 81. Aktuální ceníky jsou uloženy v PDF 
formátu a obsahují nejen údaje o cenách, ale také o technických parametrech vozu. Ceny 
jsou přehledně uspořádány k jednotlivým položkám a jsou uvedeny bez i včetně 
DPH. [34]   
 
 
Výsledné hodnocení 
Celkové hodnocení webových stránek společnosti BMW je v tabulce 15.  [34]   
Tabulka 15: Výsledné hodnocení. 
V
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Váha 0,47 0,61 0,67 0,27 0,61 0,13 0,54 0,48
Body BMW 1 3 2 3 1 2 2 2
Celkem body BMW 0,47 1,83 1,34 0,81 0,61 0,26 1,08 0,96
Výsledné hodnocení 7,36
 Zdroj:Vlastní. 
 
  
4 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE   
87         
4.5  Marketingový průzkum 
Marketingový průzkum byl použit pro zjištění názoru na webové stránky firem 
Škoda, BMW a Dacia a zda by dotazovaní službu koupi automobilu přes internet chtěli 
používat. Protože se jedná o průzkum veřejného mínění, není možné použít data již 
zveřejněná, ale je nutné vytvořit vlastní sekundární průzkum trhu.  
Pro zjištění informací je použit vnější marketingový průzkum, protože informace, 
které potřebujeme je nutno zajistit od co nejširšího okolí. Pro zacílení správné skupiny 
pro tento produkt bude použito rozřazení do věkových kategorií a zájmu o automobily 
(povolání). 
Panelový průzkum by byl pro tento průzkum nejvhodnější, protože se jedná o 
skupinu lidí a jejich názor se postupně v čase vyvíjí. Dle tohoto průzkumu by mohlo být 
realizováno přesné načasování uvedení nového produktu uvedení na trh. Dříve si nákup 
přes internet mnoho lidí nedokázalo představit a byla velká skepse vůči elektronickým 
platbám. Z hlediska časového však panelový průzkum není vhodný, protože jeho 
minimální trvání by mělo být okolo 3 let, proto byl pro tento průzkum zvolen 
dotazníkový typ.  
Pro lepší porovnání výsledků byl vybrán kvantitativní průzkum.  
Cílovou skupinou pro tento průzkum je skupina obyvatel, která umí pracovat 
s počítačem. Protože se jedná o nákup automobilu přes internet, je nutné zacílit tuto 
skupinu ještě před vydáním dotazníku. Tohoto zacílení se získá díky elektronickému 
dotazníku. Celý dotazník je v příloze 8. 
 
Výsledek marketingového průzkumu 
Tento průzkum probíhal od 1. 2. 2013 do 20. 4. 2013. Během tohoto období bylo 
vyplněno 123 dotazníků. Po odstranění přijatých prázdných dotazníků a dotazníků 
vyplněných osobami mladšími osmnácti let, byl celkový počet dotazník 118. 
Nejvíce osob, které zodpověděli tento dotazník, je z věkové hranice 18 – 35 let. 
Nejméně osob je z věkové skupiny 36 – 45 let a to pouze 7 %. Menší počet respondentů 
byl také z kategorie 46 let a více. Menší podíl vyplnění dotazníků v této kategorii je 
pravděpodobně způsoben menší schopností práce s počítačem a internetem. Věková 
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skupina 18- 25 let je zastoupena 38 %, věková skupina od 26 do 36 je zastoupena 45 % 
hlasy všech dotazovaných. 
Dle uvedených povolání je možné soudit, že většina osob pracuje při výkonu své 
pracovní činnosti s počítačem. Nejvíce je zastoupena skupina studentů a to celkovým 
počtem 20, dále jsou například 4 osoby na mateřské dovolené, 4 jsou nezaměstnaní a 4 
osoby samostatně výdělečně činné. Z hlediska posouzení ostatních uvedených pracovních 
pozic, je možné říci, že jsou to především nadprůměrně finančně hodnocené pozice. 
Pouze 1 % ze všech dotazovaných odpovědělo, že do této doby nikdy 
nenakupovalo na internetu. Nejvíce osob nakoupilo zboží na internetu v ceně nad 
10 000Kč (35 %). O něco méně osob (30 %) odpovědělo, že v e-shopu koupili zboží za 
2 000 – 5 000Kč (viz graf 7). 
 
 
Graf 7: Dotazovaní dle nejvyšší ceny za zakoupené zboží v e-shopu. 
Zdroj: Vlastní. 
 
  
1% 
17% 
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Dotazovní dle nejvyšší ceny za jeden zakoupený produkt v 
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Do 2000 
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Graf 8: Zájem o automobily. 
Zdroj: Vlastní. 
Necelých 60 % všech dotazovaných odpovědělo, že se zajímá o automobily, ale 
jen příležitostně (viz graf 8). 26 % všech dotazovaných odpovědělo, že se o automobily 
vůbec nezajímá. 10 % dotázaných odpovědělo, že pracuje v automobilovém průmyslu. 
 
Graf 9: Uvažování o koupi vozu. 
Zdroj: Vlastní. 
Celkem zajímavých výsledků bylo dosaženo u otázky: „Uvažujete o koupi vozu?“. 
28 % dotazovaných odpovědělo, že o nákupu vozu uvažuje, což je poměrně velká skupina 
osob (viz graf 9). Osoby uvažující o koupi vozu byly především ze skupiny od 26 do 
35 let. 
Nejlépe hodnoceny z hlediska designu byly stránky společnosti Škoda Auto a.s. 
56 % procentům dotazovaných se tyto stránky líbili. Stránky BMW působily poměrně 
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Ne 
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kontrastně, protože 31 % dotazovaných odpovědělo, že si jim tyto stránky líbí, ale také 
12 % osob odpovědělo, že se jim nelíbí, což je největší kritika ze všech sledovaných 
stránek. Nejhůře se umístnila společnost Dacia se svou webovou stránkou, ta se líbila 
pouze 10 % dotazovaných (viz graf 10). Pro tuto část byly zpracovány pouze dotazníky 
respondentů, které obsahovaly všechny 3 otázky vyplněné, aby nedocházelo ke zkreslení 
z důsledku jiného osobního hodnocení. 
 
Graf 10: Hodnocení designu stránek společností. 
Zdroj: Vlastní. 
Nejpřehlednějšími stránkami se zdáli webové stránky společnosti Škoda. Naopak 
nejnepřehlednějšími stránkami byly označeny stránky společnosti Dacia. Celkový 
výsledek hodnocení je zobrazen v grafu 11. Tato otázka byla umístěna před samotné 
konfigurování automobilu. Pro tuto část byly zpracovány pouze dotazníky respondentů, 
které obsahovali všechny 3 otázky vyplněné, aby nedocházelo ke zkreslení z důsledku 
jiného osobního hodnocení. 
 
Graf 11: Přehlednost webových stránek. 
Zdroj: Vlastní. 
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V grafu 12 je znázorněna schopnost uživatele najít výslednou cenu vozu. 
Dotazovaný v této otázce měl odhadnout, zda je schopen najít výslednou cenu vozu. 
  
Graf 12: Schopnost dotazovaného najít cenu dle svého hodnocení. 
Zdroj:Vlastní. 
Neposlední otázkou dotazníku bylo, zda by si respondenti koupily nový automobil 
přes internet.  
77 % všech dotázaných odpovědělo, že by si automobil přes internet nekoupilo 
(viz graf 13). Pokud by byla dotazovaným umožněna zkušební jízda, poměr se otočil a 
60 % všech dotazovaných prohlásilo, že by si daný automobil přes internet koupilo 
(viz graf 14). 
 
Graf 13: Koupili byste si nový automobil 
přes internet. 
Zdroj: Vlastní. 
Graf 14: Koupili byste si automobil přes 
internet po zkušební jízdě. 
Zdroj: Vlastní.
Faktory nejvíce ovlivňující kupujícího pro jeho nákup na internetu jsou zkušební 
jízda a sleva při nákupu. Z jiných jmenovaných důvodů pro koupi je oficiální distributor, 
bezpečnost transakce, garance odstoupení od smlouvy, velká vzdálenost prodejce, 
podmínka dodání, kompletní dokumentace, hlídání servisního plánu prodávající 
společností. Důvod, který zde byl také zmíněn, je přehlednost webových stránek. 
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Nalezení ceny vozu bylo nejúspěšnější v konfigurátoru firmy Škoda. Na těchto 
stránkách zodpovědělo 60 % respondentů cenu správně. U firmy Dacia to bylo 55 % a u 
BMW to bylo pouze 44 %. Velmi často se vyskytlo i špatné určení ceny, nejvíce u firmy 
Dacia (23 %)  a jen o pár procent méně u BMW (20 %), což znamená, že každý pátý 
udělal chybu ve výsledné ceně (viz graf 15).  
 
Graf 15 Nalezení ceny vozu Dacia, BMW, Škoda. 
Zdroj: Vlastní. 
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4.6 Proces prodeje nového automobilu  
 
Graf 16: Současný proces nákupu nového automobilu 
Zdroj: Vlastní. 
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5 Vlastní návrh řešení 
Tato kapitola se zabývá vlastním řešením dané problematiky. Je zde představen 
nový proces a postup pro jeho zavedení, včetně harmonogramu. V této kapitole je také 
navržena cílová skupina, na kterou by se při prodeji automobilu mělo zaměřit. 
V neposlední řadě jsou zde uvedeny i faktory, které nejvíce ovlivní budoucího zákazníka 
pro koupi nového automobilu přes internet. 
5.1  Návrh procesu nákupu automobilu přes internet 
Dle informací ze SLEPTE analýzy a marketingového průzkumu byl vytvořen 
návrh nového procesu.  
5.1.1 Návrh procesu nákupu automobilu přes internet  
 Návrh nového procesu prodeje automobilů přes internet je zobrazen 
v grafu 17. 
Dle informací uvedených v SLEPTE analýze není možné zavést v současnosti 
e-governance a s tím i registraci automobilu přes internet a ani s ní není v blízké 
budoucnosti počítáno, proto byla tato poslední fáze ponechána dle současného stavu. 
V případě změny by bylo samozřejmě výhodné, aby i tato registrace byla možná přes 
internet. 
5.1.2 Zavedení nového procesu 
Pro zavedení nového procesu je nutné udělat všechny potřebné přípravné kroky. 
Prvním krokem k zavedení elektronického obchodu u těchto tří společností je testování 
dané stránky, kvůli zprovoznění všech neplatných odkazů a nejednotným názvům. Dále je 
nutné vytvoření jednoznačných rysů pro odkazy u společností BMW a Dacia, společnost 
Škoda již tento standard pro značení odkazů používá. Tento krok by byl potřebný i 
v případě, že společnosti nebudou chtít zavést elektronický obchod, protože informační 
hodnota, kterou si z nich uživatel odnáší, není dostatečná a mohla by odradit možné 
kupce. 
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Graf 17: Návrh procesu nákupu automobilu přes internet. 
Zdroj: Vlastní. 
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Při tomto testování může paralelně probíhat marketingový průzkum, který by se 
už více specializoval na dané skupiny, které by o tento druh nakupování měly zájem.   
Dalším krokem by byla úprava stránek dle požadavků zákazníka, otestování 
uživatelské logiky a co největší zjednodušení celkového procesu výběru. K určení 
požadavků by bylo vhodné použít analýzu Hlasu zákazníka (Voice of customer) nebo 
jinou podobnou metodu. 
Dalším krokem by byla implementace těchto výstupů do stávajících webových 
stránek. 
Poté by až mohl být zaveden funkční elektronický obchod. K zavedení je nutné 
požádat o právnickou podporu a také prověřit všechny smlouvy s autorizovanými 
prodejci. Pro zavedení by bylo možné použít současné domény.  
Pro úspěšné zavedení by byla vhodná propagace. Tato propagace by se nejdříve 
měla cílit na vybranou cílovou skupinu a poté se rozšířit mezi širokou veřejnost. 
5.1.3  Harmonogram zavedení procesu prodeje automobilů přes internet 
Pro zavedení každého projektu je nutné sestavit harmonogram dle jednotlivých 
fází, kterými musí projekt procházet (viz graf 18). 
Harmonogram projektu 
  2014 2015 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Nalezení manažera projektu X                                               
Testování použitelnosti a 
přístupnosti 
  X X X                                         
Marketingový průzkum cílové 
skupiny a požadavků na 
webovou stránku 
  X X X                                         
Úprava webových stránek         X X X 
 
                                
Implementace a tvorba 
aplikace pro ektronický obchod 
            X X X X 
  
                          
Nalezení pracovníků               X X X                             
Zaškolení pracovníků na 
elektronický obchod 
                    X                           
Testování                       X                         
Cílená propagace                       X X X X X X               
Právnické konzultace             X X X X                             
Spuštění elektronického 
nákupu 
                        X                       
Nákup automobilů přes 
internet 
                        X X X X X X X X X X X X 
Graf 18: Harmonogram zavedení projektu. 
Zdroj: Vlastní.
  5 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
 
98         
5.2 Připravenost celkového systému 
Z hlediska připravenosti systému není žádný legislativní problém. V současnosti 
existuje již mnoho elektronických obchodů, které splňují zákonem dané podmínky i 
s cenově ekvivalentním zbožím. Ze zákonů je nutné dodržovat zákon č. 634/1992 Sb., o 
ochraně spotřebitele, zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, zákon č. 480/2004 
Sb., o některých službách informační společnosti, směrnice Rady 97/7/ES o ochraně 
spotřebitele v případě smluv uzavřených na dálku a předpis č. 367/2000 Sb., odstoupení 
od smlouvy. Nutné je také dodržet zákony o prodeji automobilů, kterými jsou Obchodní 
zákoník a zákon č. 168/1999 Sb., o pojištění odpovědnosti za škodu způsobenou 
provozem vozidla. Dále je velmi vhodné na dané stránky umístit další dodatečné 
informace. Většina těchto parametrů je uvedena již v současnosti na webových stránkách 
společností BMW, Škoda a Dacia. Samozřejmě tu najdeme i chybějící parametry jako 
jsou reklamační řád, informace o podmínkách zrušení smlouvy, odstoupení od smlouvy, 
dodací podmínky, platební podmínky atd. Tyto a další informace by se musely doplnit na 
webové stránky. Společnost Škoda již tyto informace na své stránce má díky svému e-
shopu, ve kterém prodává příslušenství automobilů.  
Technologická připravenost na daný proces je dobrá. Rychlost internetového 
připojení je velmi dobrá, průměrná rychlost je 5,32 Mbit/s a tím se Česká republika 
zařadila na 10. pozici ve světě. I přesto tato rychlost není dostatečná. Velmi často se 
stránky dlouho načítají, především části s reklamou a konfigurátorem. Zjednodušením 
stránek by se zjednodušilo načítání a tento čas by se zkrátil. Dlouhý čas může ovlivnit i 
potencionálního zájemce o koupi.  
Česká společnost je také připravena. Z celkového počtu 10 513 209 obyvatel, 
z čehož přibližně 5 736 000 osob starších 16 let použilo internet, 5 550 000 obyvatel 
dokonce využívá internet pravidelně. Nejčastějšími uživateli jsou osoby ve věkové 
rozmezí 16 – 44 let s vysokoškolským vzděláním. S vyšším věkem počet uživatelů 
počítače klesá. Pokud se podíváme na výsledky marketingového průzkumu, tak pouze 
dvě osoby starší 46 let nikdy nenakupovaly přes internet, čímž se tento průzkum odlišuje 
od statistik. Tento rozdíl mohl být způsobem starším datem statistiky, dále 
pravděpodobnou vyšší vzdělaností, která může ovlivnit tuto statistiku a druhem práce. 
Většina dotazovaných má zaměstnaní, kde je nutná alespoň základní znalost práce 
s počítačem. 
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Počet osob připadající na jeden automobil je 2,27. Celkový počet prodaných 
nových automobilů je v České rpeublice 184 222 za rok 2012. 
„Šrotovné” v České republice nikdy nebylo spuštěno a dle stálých snah o snížení 
státního rozpočtu pravděpodobně ani nebude, čímž žádným způsobem kupující neovlivní. 
Průměrná hrubá mzda je 24 514 Kč. Čistá mzda je poté 18 952 Kč, z čehož je 
možné si naspořit potřebné peníze na koupi.  
Cena nových automobilů se u značek Dacia, Škoda a BMW pohybuje od 
159 000,- do 3 875 000,- (viz graf 19). 
 
Graf 19 Cena automobilu bez mimořádné výbavy.  
Zdroj: [32, 33, 34]. 
Nejlevnější vůz značky Dacia při průměrném platu a nulových výdajích je možné 
koupit za 9 měsíců. Nejlevnější vůz značky Škoda při průměrném platu a nulových 
výdajích je možné koupit za 10 měsíců. Nejlevnější vůz značky BMW při průměrném platu 
a nulových výdajích je možné koupit za 30 měsíců. 
Pokud se zaměříme na pracující, protože tyto osoby mohou mít dostatečný kapitál 
na koupi automobilu, tak ze statistik vyplývá, že 95 % všech pracujících pracuje na plný 
úvazek. Průměrný začátek pracovní doby je v 7 hodin ráno. Pokud tuto hodnotu 
porovnáme s otevírací dobou autosalónu, jednoduše zjistíme, že možnost navštívení 
autosalónu je v pracovních dnech u pracujících osob pouze v časech od 15:30 do 17:00 
(viz graf 20). Pokud zde připočteme potřebný čas na transport na dané místo, který může 
trvat okolo jedné hodiny je možné, že na samotný nákup nám vychází čas 30 minut. Další 
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možností je nákup automobilu v době dovolené nebo v sobotu. Proto nejdůležitější 
výhodu elektronického obchodu vidím v možnosti nákupu 24 hodin denně. 
 
Graf 20: Pracovní a otevírací doba. 
Zdroj: [32,33,34]. 
Další výhodou je snížení času na transport do autosalónu. Kdy si obvykle kupuje 
osoba nový automobil? V případě poruchy vlastního automobilu, popř. prodeje a výměny 
za nový model. První faktor může velmi ovlivnit flexibilitu daného kupujícího. 
Autosalóny většinou prodávají automobily jedné značky, proto je pro vytvoření přehledu 
nutné navštívit více autosalónů. Autosalóny nejsou obvykle umístěny vedle sebe, proto 
tento úkol může trvat i několik dní. Při elektronickém prodeji je možnost porovnat 
jednotlivé varianty ihned. 
Nevýhodou zavedení tohoto systému jsou vysoké náklady na úpravu webových 
stránek – rozšíření o možnost elektronického prodeje a uvedení správných a relevantních 
informací. Dále zde musíme počítat s navýšením personálních nákladů z důvodů správy 
elektronického obchodu a zpracování dat. Elektronický nákup by ale mohl snížit náklady 
na provoz autosalónu, popř. by mohlo dojít ke zrušení některých z nich a vyplácení jejich 
provize. 
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I dle prodejců se velmi často setkáme s lidmi, kteří navštíví autosalón, poté si 
v klidu doma vyberou variantu a danou variantu si poté přijdou objednat, popř. sami 
telefonicky kontaktují prodejnu a emailem odešlou nakonfigurovaný model, který by 
chtěli zakoupit. Systém elektronického prodeje již částečně funguje, ale nikde není 
oficiálně uveden. Proces prodeje není popsán nikde na stránkách společnosti ani na 
stránkách autorizovaných prodejců a nejsou pro něj uzpůsobeny webové stránky a 
informační systémy. Prodejci jsou ochotni po telefonické a emailové komunikaci vystavit 
zálohovou fakturu, kterou odešlou kupujícímu na email. Po zaplacení této částky prodejce 
potvrdí objednávku. K finálnímu převzetí automobilu dochází na prodejně. Dle prodejců 
by již v současnosti dokonce bylo možné po doplacení celkové částky vozu dovést 
zakoupený vůz přímo na smluvené místo. Dle informací od prodejců značek Hyundai  a 
Ford by tyto firmy v tomto systému neviděli problém. U prodejce značky Suzuki 
v prodeji přes internet taky nenašli vážný problém, ale k celkové ceně vozu by si 
připočítali cenu za ujetý kilometr na místo předání. 
Na připravenost elektronického obchodu a plánování zavedení elektronického 
obchodu byly poptávány informace od společnosti Renault a.s, na značku Dacia, Škoda 
Auto a.s a BMW, ale odpovědi se mi do současné doby od těchto firem nedostalo.   
5.3 Připravenost webových stránek společností  
Každá ze tří společností vlastní webové stránky, ale není na nich možné objednat 
automobil přes internet. Společnost Škoda Auto a.s. sice provozuje svůj vlastní e-shop, 
ale ten je zaměřený na náhradní díly, popř. starší ojeté automobily.  
Z marketingového průzkumu vyplývá, že 60 % všech dotazovaných by si 
automobil přes internet koupilo po zkušební jízdě. Zkušební jízdu umožňuje objednat na 
svých stránkách BMW a Škoda Auto.  
Nejčastějšími důvody pro nekoupení automobilu na internetu je zkušební jízda, 
pro koupi na internetu je sleva.  
Toto vše by bylo pravděpodobně možné, ale vzniká zde problém s relevantností 
informací. Stránky Škoda Auto a.s. a Renault a.s. na svých stránkách informují o tom, že 
neručí za správnost informací na svých stránkách. Toto by se zde muselo změnit. 
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Pokud se podrobněji podíváme na webové stránky dle použitelnosti a přístupnosti, 
nejlépe hodnocenou stránkou je Škoda, která s celkovým počtem 12,69 bodu výrazně 
vede před webovými stránkami Dacia (7,63) a BMW (7,36) (viz tabulka 16). 
Tabulka 16: Výsledné honocení webových stránek.  
V
yhledávání
N
av
ig
ace
R
ozvržení 
stránek
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rohlášení o 
přístupnosti
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echnický 
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K
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C
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V
ýsledek
Váha 0,47 0,61 0,67 0,27 0,61 0,13 0,54 0,48
Body 
Dacia 1 1 3 4 3 1 1 2 7,63
Body 
Škoda 2 4 4 5 3 3 3 3 12,69
Body 
BMW 1 3 2 3 1 2 2 2 7,36
Zdroj: Vlastní. 
Konfigurátory a ceníky  
Nejlepším výsledkem při hledání ceny daného automobilu bylo, že 60 % 
dotazovaných dokázalo najít konečnou cenu automobilu Škoda, což je velmi málo. U 
stránek BMW tuto cenu nedokázala najít ani každá druhá osoba. Velmi často také 
docházelo k chybám v určování ceny. Až 20 % dotazovaný z těch, kteří cenu našli, 
neurčilo cenu správně. Pokud by si doopravdy chtěla daná osoba pořídit automobil, je 
nutné, aby i výsledná cena byla určena správně. Také se stávalo, že některé položky 
dotazovaní nemohli najít a celkový čas na vyhledávání byl velmi dlouhý. Další problém 
vidím i v dostupnosti stránek. Nejméně 2 % dotazovaných odpovědělo, že v době 
vyplňování dotazníku tyto stránky nefungovaly. U společnosti BMW to bylo dokonce 
10 %. Toto procento je podle mého názoru tak vysoké z důvodů nutné instalace flash 
player k nakonfigurování vozu. Orientační průměrná doba nalezení dle dotazovaných 
byla od 15 do 60 minut pro nalezení všech požadovaných položek. Vždy se lišila pouze 
jedna položka od standardu, v případě více položek by toto hledání bylo daleko složitější 
a náročnější. 
Konfigurátory jsou stále postavené na principu „rozumím automobilům a vím co 
chci“, dle technických parametrů (viz obrázek 87). V současné době je nový automobil 
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stále luxus, ale tento luxus si mohou dopřát i osoby, které nejsou v terminologii 
automobilového průmyslu zdatné. Proto bych tento konfigurátor zacílila více na 
požadavky zákazníka. Společnost Dacia se již pomalu vydala daným směrem, ale chyby 
v konfigurátoru tento nápad přehlušují. Podle mého názoru by měla být možnost vybrat si 
daný automobil i dle potřeb zákazníka.  
Požadavky zákazníka mohou být (nesetříděno): 
· Počet míst 
· Cena od – do 
· Spotřeba 
· Využití – do města, dlouhé tratě 
· Pohon 
· Zavazadlový prostor 
· Dostupnost automobilu 
· Typ paliva 
· Emise 
· Počet dveří 
· Požadované rychlosti 
· Bezpečnostní vybavení 
Tyto požadavky si uživatel může velmi jednoduše vybrat. Ze všech stran 
přicházejí nové a nové informace a člověk nemůže být odborníkem ve všech oborech. 
Pokud by společnost chtěla zanechat strukturu dosavadních konfigurátorů, tak bych 
doporučila vložení popisů, co který parametr ovlivňuje. Informace, které společnosti 
udávají jako popisek, nejsou pro laika hodnotné (viz obrázek 87).  
 
Obrázek 87: Informace o motoru.  
Zdroj:[32]. 
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5.4 Cílová skupina a faktory ovlivňující kupujícího 
Pro správné fungování celého systému je nutná správná cílená propagace a 
informace o faktorech, které mohou ovlivnit kupujícího. 
5.4.1 Cílová skupina 
Cílovou skupinou by měly být osoby, které jsou ve věku do 46 let s vyšším 
vzděláním.   
Dle marketingového průzkumu vyplývá, že cílovou skupinou by měly být osoby 
pracující v automobilovém průmyslu, protože 83 % z nich odpovědělo, že by si koupilo 
automobil přes internet po zkušební jízdě (viz graf 21). U této skupiny by se mělo 
především zaměřit na zkušební jízdy, protože bez zkušební jízdy by si automobil koupilo 
jen 50 % pracujících v automobilovém průmyslu.  
 
Graf 21: Cílová skupina.  
Zdroj: Vlastní.  
5.4.2 Faktory ovlivňující kupujícího 
Faktory nejvíce ovlivňující kupujícího pro jeho nákup na internetu jsou zkušební 
jízda a sleva při nákupu (viz graf 21). Z jiných jmenovaných důvod pro koupi je oficiální 
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distributor, bezpečnost transakce, garance odstoupení od smlouvy, velká vzdálenost 
prodejce, dodání kompletní dokumentace, podmínek, servisního plánu, hlídání servisního 
plánu prodávající společností, čas, kompletní servis. Jiné faktory můžeme rozdělit do 
dvou skupin na faktory, které ulehčí práci kupujícímu, do kterých řadíme kompletní 
servis, čas a velká vzdálenost prodejce, přehlednost stránek. Druhou skupinou ostatní 
požadavky na prodejce. Tyto podmínky ale již v současnosti většinou splňuje, proto by 
neměl být problém je dodržovat i během elektronického prodeje automobilu. Důvod, na 
který bylo poukázáno již v jiných kapitolách, je přehlednost webových stránek. 
 
Graf 22: Podmínky ke koupi vozu.  
Zdroj: Vlastní. 
Důvody,  za jakých podmínek by si koupili automobil přes internet jsou podobné. 
Především se jedná o zkušební jízdu (graf 23). Dalšími důležitými faktory jsou vysoká 
cena automobilu a osobní přístup. Souvislost je možné vidět mezi všemi těmito faktory 
(viz graf 24). 
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Graf 23: Důvody pro nekoupení. 
Zdroj: Vlastní. 
 
 
Graf 24 Důvody pro nekoupení dle příčiny.  
Zdroj:Vlastní. 
Vyplnění nutnosti testování můžeme odstranit zkušební jízdou. Pokud se zvýší 
přehlednost webových stránek a informační hodnota, měla by se odstranit potřeba 
osobního přístupu. 
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6 Zhodnocení návrhu 
6.1 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Pro zhodnocení tohoto návrhu je nutné alespoň orientační zhodnocení nákladů a 
výnosů na celé zavedení elektronického obchodu. Náklady jsou uvedeny v tabulce 17 a 
tabulce 18. 
Tabulka 17: Rozpočet projektu zavedení elektronického obchodu - osobní náklady. 
Kód Název nákladu Úvazek 
Délka 
působení v 
realizačním 
týmu 
[měsíc] 
Průměrné 
měsíční 
náklady 
[Kč] 
Přepočet 
měsíční/ 
hodinové 
sazby 
[Kč] 
Celkové 
náklady 
[Kč] 
1 Osobní náklady 
    
1238320,00 
01.01 Pracovní smlouvy           
01.01.01 Manažer elekronického prodeje 0,50 12,00 15000,00 20100,00 241200,00 
01.01.01 Administrativní pracovník 1 1,00 12,00 16000,00 21440,00 257280,00 
01.01.02 Administrativní pracovník 2 1,00 12,00 16000,00 21440,00 257280,00 
01.01.02 Účetní 0,25 12,00 7000,00 9380,00 112560,00 
01.02 Dohody o pracovní činnosti           
01.03 Dohody o provedení práce           
01.03.01 
Řidič (rozvoz) 
automobilu+technická příprava 
200,00 1,00 60000,00 300,00 60000,00 
01.03.02 
Řidič (rozvoz) 
automobilu+technická příprava 
200,00 1,00 60000,00 300,00 60000,00 
01.03.01 
Správce elektronického 
obchodu 
500,00 1,00 50000,00 100,00 50000,00 
01.03.02 Administrátor webových stránek 500,00 1,00 150000,00 300,00 150000,00 
01.04 
Jiné osobní náklady 
(odměny,dovolená) 
        50000,00 
Zdroj: Vlastní. 
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Tabulka 18: Rozpočet projektu zavedení elektronického obchodu - náklady na zařízení, 
služby a celkové náklady. 
Kód Název nákladu 
Počet 
kusů 
Cena kusu 
(Kč)  
Náklady 
celkem (Kč) 
Jednotka 
2 Cestovné     0,00   
3 Zařízení a vybavení     240 000,00   
03.01 Neodpisovaný hmotný majetek     0,00   
03.01.01 Nákup         
03.01.02 Nájem/leasing         
03.02 Neodpisovaný nehmotný majetek     0,00   
03.02.01 Nákup         
03.02.02 Nájem/leasing         
03.03 Odpisovaný nehmotný majetek     0,00   
03.03.01 Nákup aplikace elektronický obchod 1 200 000,00 200 000,00 kus 
03.03.02 Nájem/leasing         
03.04 Odpisy vlastního majetku     0,00   
03.04.01 Odpisy hmotného majetku         
03.04.02 Odpisy nehmotného majetku 1 40 000,00 40 000,00   
4 Nákup služeb     1 177 500,00   
04.01 Propagační materiály 5000 200,00 1 000 000,00 kus 
04.02 Odborné služby/studie a výzkum         
04.02.01 
Marketingový průzkum na cílovou  
skupinu 
1 100 000,00 100 000,00 studie 
04.02.02 
Testování použitelnosti a 
přístupnosti stránek 
1 50 000,00 50 000,00 studie 
04.03 
Náklady vyplývající přímo ze 
smlouvy 
        
04.03.01 Právnické poradentství 1 20 000,00 20 000,00 kus 
04.04 Náklady na konference/kurzy         
04.04.01 Náklady na zaškolení pracovníků 3 2 500,00 7 500,00 osoba 
04.05 Jiné náklady         
13 Celkové náklady projektu     2 655 820,00   
Zdroj: Vlastní. 
Celkové náklady jsou 2 655 820 Kč. Náklady jsou složené z osobních nákladů, 
nákladů na zařízení a vybavení a na nákup služeb. Při výpočtu nákladů není počítáno 
s náklady na pronájem kanceláře, na energie, kancelářské potřeby atd.. Tyto náklady 
nejsou zahrnuty v kalkulaci, protože firmy budou pravděpodobně využívat svých 
současných prostor. 
Pokud zvolíme cílovou skupinu osoby pracující v automobilovém průmyslu, tak 
83 % dotázaných by si koupilo automobil přes internet a z nich 50 % v současnosti 
uvažuje o koupi vozu. To znamená, že tři z osmi oslovených pracujících by vážně 
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uvažovalo o koupi přes internet. Marketingový vzorek je, ale poměrně malý, proto je 
vhodné provést detailnější průzkum. 
 V tabulce 19 jsou uvedeny ceny vozů a počet prodaných vozů za loňský rok 2012. 
Provize pro prodejce je počítána 15 %, tato částka se liší dle modelu, aktuálních slev, 
příplatkového vybavení atd., ale dle informací od prodejce se pohybuje kolem této částky. 
Z celkové ceny vozu, počtu prodaných kusů a odhadované provize je možné vypočítat 
celkové náklady na provizi za rok 2012. 
Tabulka 19: Prodeje a provize. 
  
Cena jednoho 
kusu v Kč 
Provize pro 
prodejce na 
prodejně 
15 % 
Počet 
prodaných 
automobilů 
za rok 2012 
v ks 
Celkové náklady 
na provizi za rok 
2012 v Kč 
Dacia nejlevnější model 159000 23850 3 465 82 640 250 
Dacia nejdražší model 384900 57735 3 465 200 051 775 
BMW nejlevnější model 557500 83625 3 900 326 137 500 
BMW nejdražší model 3875000 581250 3 900 2 266 875 000 
Škoda nejlevnější model 181900 27285 53 695 1 465 068 075 
Škoda nejdražší model 1 142 900 171435 53 695 9 205 202 325 
Zdroj: Vlastní. 
 Pokud bude celkový prodej neměnný i v roce 2014 a 2015, je možné odhadnout, 
jaké potenciální úspory by přineslo zavedení elektronického prodeje. Při marketingovém 
průzkumu odpovědělo 23 % respondentů, že by si koupilo automobil přes internet a 60 % 
osob odpovědělo, že by si koupilo automobil přes internet po zkušební jízdě. Pokud 
zanedbáme, že tento průzkum byl cílený na osoby pracující s internetem můžeme 
vypočíst pravděpodobné úspory. V tabulce 20 je uvedená hodnota ukazující, kolik lidí by 
si koupilo automobil přes internet bez zkušební jízdy (sloupec 2) a po zkušební jízdě 
z celkového počtu prodaných kusů (sloupec 3). Ve čtvrtém sloupci je uvedena vypočtená 
úspora, která se pohybuje od 79 984 430 Kč do 9 202 546 505 Kč při prodaných 23 % 
automobilů přes internet. Největších úspor by dosáhla společnost Škoda, díky velkému 
počtu prodaných automobilů. Pro zaplacení nákladů by bylo nutné prodat více než 2 % 
z prodaných automobilů přes internet u nejlevnějšího modelu Dacia. 
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Tabulka 20: Potencionální prodej a výpočet úspory. 
 
Počet kusů, 
které by se 
prodaly přes 
internet dle 
průzkumu 
(23 %) 
Počet kusů, které 
by se prodaly přes 
internet dle 
průzkumu po 
zkušební jízdě 
(60 %) 
Úspora při 
prodeji 23 % 
automobilů na 
internetu po 
odečtení 
nákladů v Kč 
Počet 
prodaných 
kusů na 
internetu pro 
zaplacení 
projektu do 2 
let od začátku 
projektu v ks 
% prodaných 
kusů na 
internetu 
z celkových 
prodaných 
kusů pro 
zaplacení 
nákladů 
Dacia nejlevnější 
model 797 2079 79 984 430 117 3,389% 
Dacia nejdražší 
model 797 2079 197 395 955 49 1,400% 
BMW nejlevnější 
model 897 2340 323 481 680 33 0,859% 
BMW nejdražší 
model 897 2340 2 264 219 180 5 0,124% 
Škoda nejlevnější 
model 12350 32217 1 462 412 255 103 0,191% 
Škoda nejdražší 
model 12350 32217 9 202 546 505 16 0,030% 
 
Zdroj: Vlastní. 
6.2  Technické a právnické zhodnocení návrhu 
Z technického hlediska není žádný problém pro zavedení elektronického obchodu. 
V současnosti již funguje nespočet elektronických obchodů napříč celým spektrem 
produktů, které je možné zakoupit na internetu. Cena pro zakoupení modulu pro 
elektronický obchod se liší dle specifikací, které zákazník požaduje.  Aplikace pro 
zavedení elektronického obchodu je možné i vytvořit přímo dle požadavků, což by 
v tomto případě bylo optimální. Elektronický obchod lze navázat i na účetní systémy 
společnosti.  
Značka Škoda Auto, Dacia i BMW mají svoje webové stránky, takže není nutné 
zakoupení další domény. Je možné, že bude potřeba dokoupit server, pro ukládání nových 
dat, ale záleží na současné volné kapacitě společností. 
Platební techniky v současnosti umožňují bezhotovostně převést jakoukoli částku. 
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Technický problém, který ještě člověk ovládnout neumí, je počasí. Pro předání 
automobilu by bylo optimální, pokud by byl automobil čistý, proto by pro předání bylo 
optimální pěkné počasí. 
Z hlediska právnického a legislativního není žádný problém se zavedením 
elektronického obchodu. Elektronický obchod podléhá podobným zákonům jako klasický 
prodej. Všechny legislativní faktory, které musí daná stránka splňovat, jsou uvedeny 
v kapitole 4.1. Při zavádění stránek je nutné přemýšlet i nad ochranou osobních údajů a 
bezpečností plateb, protože v případě jakéhokoli uveřejnění osobních informací bude 
firma stíhána pro zveřejňování soukromých informací a především může ztratit i svoji 
pověst. Na právní a legislativní podmínky je nutné dát velký pozor i při rozšiřování 
elektronického obchodu do ostatních zemí, protože celkový systém bude po zavedení 
v České republice velmi jednoduše použitelný i pro ostatní státy, kde tyto značky působí.  
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7 Závěr 
Na internetu je v současnosti možné koupit skoro cokoli od základních potravin, 
oblečení po velmi drahou elektroniku a šperky. Už v článcích z roku 2003 se uvažuje o 
umožnění koupi nového automobilu přes internet. V roce 2011 dokonce Gerard Detourbet  
z firmy Dacia prohlásil, že elektronický obchod se brzo stane skutečností. Co tomuto 
zavedení brání? 
Dle analýzy legislativních, sociálních, ekonomických a technologických faktorů 
není nic, co by zavedení nového typu prodeje bránilo. Samozřejmě by bylo vhodné zavést 
současně i e-governance, aby bylo možné přihlásit tento automobil do evidence přes 
internet, ale i bez tohoto zavedení by lidé tuto službu využívali. Rychlost připojení k 
internetu je velmi dobrá, Česká republika je na 10. místě ve světě při porovnání reálné 
uživatelské rychlosti. Každý druhý obyvatel internet pravidelně využívá.  
Důvod, který brání zavedení elektronického prodeje, jsou webové stránky. Pro 
toto hodnocení byly vybrány 3 automobilové společnosti působící na českém trhu Škoda, 
Dacia a BMW. Při hodnocení přístupnosti a použitelnosti společnosti získaly jen velice 
málo bodů. Nejvíce získala Škoda a to 12,69 bodů z maximálního počtu 18,9 bodů. Jako 
jediná získala více než polovinu bodů, které bylo možné obdržet. Dacia a BMW získaly 
mírně přes 7 bodů, což je velice málo. Na stánkách se vyskytuje spousta neplatných 
odkazů, stránky se dlouho načítají, je zde použito mnoho cizích slov a zkratek, kterým 
běžný uživatel nerozumí a ani celková terminologie není jednotná. Problém je i s velmi 
častým použitím cizích slov bez překladu. 
Špatné webové stránky byly prokázány i marketingovým průzkumem. Ten 
poukázal na to, že pouze 60 % osob bylo schopných najít výslednou cenu daného vozu 
správně u společnosti Škoda, u společnosti Dacia to bylo 55 % a u společnosti BMW jen 
44 %. Zde se nejvíce potýkáme s přístupností a použitelností stránek, ale i s informační 
hodnotou. Dostupnost byla nejhorší u společnosti BMW (10 % dotazovaných 
odpovědělo, že stránka byla nedostupná.). Pro zobrazení konfigurátoru je nutné mít 
nainstalovaný Flash player, s čím mohli mít někteří dotazovaní problémy. Špatně byla 
taky hodnocena přehlednost webových stránek. Pouze 16% dotazovaných si myslí, že 
webová stránka Dacia je přehledná.  
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Automobil je stále brán jako drahé zboží, ale v současnosti se již pro mnoho lidí 
stává nezbytný. Pro jeho koupi se rozhodují i lidé, kteří nejsou v automobilovém prostředí 
odborníci. Tito lidé neznají přesné parametry vozu, nedokážou definovat svoje požadavky 
např. typ motoru, který chtějí. Tito lidé dokážou říci, co od automobilu očekávají a 
parametry ať za ně vybere někdo jiný, proto velmi často chodí do autosalónu, aby jim 
poradili. Toto všechno by bylo možné odstranit, pokud by se webové stránky a především 
konfigurátory upravily dle požadavků „všedních“ lidí.  
 Jedinou skupinou, která již v současnosti ví, co chce a dokázali by si bez strachu a 
problému navolit automobil a chtěli by si koupit automobil přes internet, jsou osoby 
pracující v automobilovém průmyslu.  Tyto osoby se v tomto oboru velmi dobře orientují 
a znají všechny potřebné informace ke koupi. Jediné, co před  koupí na internetu vyžadují 
je zkušební jízda, která je již v současnosti možná objednat na stránkách BMW a Škoda. 
83 % osob pracujících v automobilovém průmyslu by si koupilo automobil, proto je 
vhodné na tuto kategorii cílit elektronický prodej nových automobilů. 
Pro zavedení elektronického obchodu byl navržen projekt na dva roky. Celkové 
náklady na tyto dva roky by byly 2 655 820 Kč. Při provizi 15 % pro prodejce by byl pro 
zaplacení celkových nákladů minimální počet prodaných vozů 70 u nejlevnějšího vozu 
Dacia. Při stejné provizi by byl bod zvratu u nejdražšího vozu BMW již při deseti vozech. 
 Budoucí vývoj se bude půjde směrem elektronického obchodu. Dacia by tento 
prodej chtěla zavést a ostatní společnosti ji pravděpodobně budou následovat, protože již 
v současnosti se tento systém obchází. Budoucí vývoj bude také záležet na úpravě 
webových stránek, které je nutné zkontrolovat a více zacílit na běžného zákazníka.
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